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 Razlagalna moč krožnega modela odločanja pri spletnem nakupovanju potrošnikov: 
primer spletne skupnosti Mamice opremljajo 
V magistrskem delu obravnavam razlagalno moč krožnega modela odločanja pri potrošnikih, 
ko nakupujejo prek spleta, in sicer na primeru Facebook spletne skupnosti Mamice 
opremljajo. Model v Sloveniji pred tem še ni bil praktično preizkušen. Glavni cilj magistrske 
naloge je ugotoviti, ali vpliv aktualnih spletnih skupnosti, elektronskih govoric in vplivnežev, 
ki potrošnikom predstavljajo dodaten ali nov vir informacij, kakor koli vpliva na proces 
odločanja za nakup ter v katerih fazah so vidne morebitne spremembe. V prvem delu naloge 
opredelim pojme, kot so virtualni vplivneži, elektronske govorice in spletne skupnosti, ter 
razložim, kako deluje model potrošnikove poti odločanja. V drugem delu naloge na podlagi 
rezultatov, pridobljenih z intervjuji, sklepam o spremembah na potrošnikovi poti odločanja. 
Rezultati pokažejo, da so bistveni poudarki modela vidni v fazi iskanja informacij in 
odločanja za nakup. Takrat se potrošniki najpogosteje oprejo na dodatne vire informacij in je 
zato vpliv drugih virov informacij v danem trenutku največji. V zaključku povzamem 
spremembe modela in predloge za morebitno nadaljnje raziskovanje. 
Ključne besede: potrošnikova pot odločanja, spletne skupnosti, elektronske govorice, 
virtualni vplivneži. 
 
The explanatory power of a circular decision-making process by consumers when they 
shop online: example of online communities mothers are purchasing 
In the master's thesis, I study the explanatory power of the circular model of the decision-
making process by consumers when they shop online. I examine the model on the example of 
the Facebook online community Mammas are purchasing. The model was never before 
practically tested in Slovenia. The main goal of the master's thesis is to find out whether the 
impact of online communities, electronic word of mouth and virtual influencers, which 
provide consumers with an additional or new source of information, in any way affects the 
consumer's decision-making process for purchasing, and in which phases there are potential 
changes. In the first part of my study, I define concepts such as virtual influencers, electronic 
word of mouth and online communities, and explain how the model of the consumer's 
decision-making process works. In the second part of the task, based on the results which I 
got from interviews, I conclude about changes in the consumer's decision-making process. 
The results show that the key emphasis of the model is evident during the search phase of 
information, purchasing decisions and the stage of purchase itself. At that time, consumers 
most often rely on additional sources of information, and therefore the impact of other sources 
of information is, at that time, the largest. In conclusion, I summarize the changes in the 
model and give additional suggestions for possible further research. 
Key words: consumer decision-making process, online communities, electronic word of 
mouth, virtual influencers. 
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1 UVOD 
 
Pri odločitvi za nakup prek spleta potrošnik prehodi veliko faz. Po novejših raziskavah je 
potrošnikova pot odločanja za nakup izdelkov prek spleta oblikovana krožno in ne poteka več 
linearno (Court, Elzinga, Mulder in Vetvik, 2009).  
Ko govorimo o digitalnem marketingu, lahko definiramo dva tipa potrošnikov. Prvi so tisti, ki 
se odločajo za nakup na podlagi cene (nižja kot je cena, večja je možnost za izvedbo nakupa), 
drugi pa so tisti, ki jim je cena pri odločitvi o izvedbi nakupa sicer pomemben dejavnik, 
vendar igra kakovost izdelka večjo vlogo pri odločanju. Glede na novejše digitalno poročilo iz 
leta 2018 več kot 4 milijarde ljudi danes uporablja internet. Poročilo kaže tudi, da ljudje 
vedno več časa preživijo na spletu. V povprečju tako potrošniki na spletu preživijo okoli 6 ur 
dnevno, kar znaša četrtino njihovega časa (Kemp, 2018).  
S tem so povezane tudi spremembe v načinu nakupovanja, ki je postalo bolj digitalno in manj 
analogno. Današnjim potrošnikom je vse na dosegu roke, dostop do informacij o 
potencialnem nakupu je lažji in hitrejši. Današnji potrošniki do informacij za nakup ne 
dostopajo več samo preko znanih virov, kot so spletne strani podjetij, revije, katalogi ipd., pač 
pa se zanašajo na mnenja drugih uporabnikov, elektronske govorice in mnenja virtualnih 
vplivnežev, kot so blogerji in vlogerji (Hoong, 2013, str. 3). 
V magistrski nalogi bom raziskala točke stika in korake, ki jih potrošnik prehodi, ko se odloča 
za nakup prek spleta. Raziskala bom, kaj se mu na posameznih korakih zgodi oz. dogaja. 
Zanimala me bo potrošnikova pot odločanja v novejšem krožnem modelu ter vpliv spletnih 
skupnosti in elektronskih govoric na odločanje glede nakupa. Naj omenim, da krožni model 
odločanja in ustreznost posameznih faz modela v Sloveniji še nista bila preizkušena in 
preučena na trgu, zato je moja naloga še toliko bolj zanimiva. Raziskave smo se lotili s 
pomočjo poglobljenih intervjujev, ki bodo temeljili na pogovoru s člani spletne skupnosti 
Mamice opremljajo. Ugotavljali bomo, ali poskusi delovanja pomembnih posameznikov in 
skupnosti bistveno vplivajo na spremembo odločitve potrošnikov za nakup (razni blogi, 
virtualni vplivneži na družbenih omrežjih, elektronske govorice in spletne skupnosti) ter ali te 
spremembe spreminjajo novejši krožni model odločanja potrošnikov, da ti za svojo odločitev 
za nakup uberejo drugačno pot in kakšna ta pot je.   
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2 MNENJSKI VODITELJI 
 
V današnjem času so spletne skupnosti in virtualni vplivneži aktualna tematika in priljubljen 
vir informacij za povprečnega uporabnika spleta. Novodobni potrošniki sledijo virtualnim 
vplivnežem na družbenih omrežjih, poleg tega pa so člani marsikatere spletne skupnosti. 
Mnenje priljubljenih posameznikov družbe jim veliko pomeni, zato se pogosto obračajo na 
njih, ko potrebujejo nasvet v zvezi s potencialnim nakupom. 
Pojem vplivnež in skupnost pa ni novodobni pojav, temveč izvira iz temeljev mnenjskih 
voditeljev, katerih začetki segajo v 50. leta 20. stoletja. Takrat so se pojavile tudi 
predpostavke o nadzoru, ki ga imajo mediji nad javnostjo in občinstvom (Weimann, 1994, str. 
9–11).  
Sunkovita rast elektronskih medijev, pojav prepričevalnih oblik komuniciranja in velikega 
števila raziskav, ki so opisovale delovanje množičnih medijev ter njihov vpliv na vedenje 
ljudi, so značilni za 50. leta 20. stoletja (prav tam). V tistem času so se pojavile številne 
teorije in predpostavke o negativnem vplivu medijev na posameznike in družbo. Še posebej 
prepoznavna je teorija hipodermične (podkožne) igle ter teorija magične krogle, ki 
predvidevata neposreden učinek medijev in medijskih sporočil na posameznike. Takratne 
študije o vplivu na osebnost in odločitve ljudi ter o načinu komunikacije z njimi so 
nasprotovale teorijam in delovanju družbe tistega časa (prav tam).  
Obstaja več različnih teorij o mnenjskih voditeljih, vse pa se nagibajo k skupni ugotovitvi, da 
so mnenjski voditelji posamezniki, ki znajo oziroma so sposobni vplivati na odločanje ostalih 
ljudi. Imajo torej sposobnost, da vplivajo na nakupne odločitve potrošnikov (Feick, Price in 
Higie, 1986, str. 300–301). Hkrati so mnenjski voditelji mnogo več kot samo prepričevalci 
potrošnikov in spodbujevalci nakupnih namer, pač pa se jim pripisuje sposobnost vplivanja na 
mnenja, odnose, vedenje in motivacijo. So pravzaprav posamezniki, ki so v družbi najbolj 
seznanjeni z novostmi in so nosilci novih, drugačnih idej ter mnenj. Njihov vpliv na 
obnašanje, odločitve in vedenje posameznikov v družbi je neformalne narave, kar pomeni, da 
je namen mnenjskega voditelja, da vodi ter tako vpliva na mnenje ostalih pripadnikov družbe 
(Rogers in Cartano, 1962, str. 430–435). Vplivni posamezniki v družbi so torej 
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najpomembnejši del družbe, saj je njihova naloga, da usmerjajo vedenje pripadnikov 
skupnosti in načine za doseganje ciljev.  
Vplivneži ali voditelji mnenja so torej osebe, ki so v družbi sprejete kot splošni mentorji, ki 
inovacije sprejmejo in razumejo hitreje kot ostali pripadniki družbe, zato se drugi k njim 
obračajo po nasvet. To so ljudje, ki trg in njegovo delovanje najbolje poznajo in prav zaradi 
tega največ vedo o produktih ter izdelkih, ki so na trgu dostopni. Imajo strokovno znanje, ki 
jim omogoča položaj mnenjskega voditelja in posredovalca informacij ter vplivalca na 
mnenje in odločitev ostalih ljudi, ki sledijo njihovemu delovanju ter načinu razmišljanja 
(Katz, 1957, str. 9). Mnenjski voditelji imajo določene značilnosti, ki jih delajo drugačne in 
zanimivejše od drugih, zato se posamezniki odločijo jim slediti oz. upoštevati njihova 
priporočila. Te značilnosti so: (1) sociodemografske (višja stopnja izobrazbe od ostalih in 
pripadanje višjemu ekonomskemu sloju; sicer pa ima vsaka skupnost svoje mnenjske 
voditelje), (2) osebnostne (pripravljeni pomagati, zanimanje za druge, samozavest, obsežno 
znanje s področja delovanja, višja stopnja inovativnosti, zaupanja vredni strokovnjaki) (3) 
socialne (upoštevanje vrednot, ciljev, idealov družbe, sodelovanje pri družbenih aktivnostih, 
mreženje s pripadniki družbe, večkanalna komunikacija, posebnost oz. drugačnost od ostalih) 
in (4) medijske (večja stopnja izpostavljenosti medijem) (Rogers, 2003, str. 318–320).  
Današnjim virtualnim vplivnežem lahko pripišemo številne lastnosti kot tudi načine delovanja 
in dostopanja do svojih sledilcev. Trdimo lahko, da posedujejo večjo količino znanja o 
določenem področju ali produktu, zaradi katerega jim zaupamo in sledimo. So tudi bolj 
dostopni oz. vidni v medijskem prostoru kot ostali pripadniki družbe. Njihovo mnenje je 
cenjeno, spoštovano in upoštevano. To pomeni, da kadar na primer razmišljamo o nakupu 
kozmetike, se obrnemo na njih. So torej osebe, ki bolj intenzivno kot ostali posamezniki 
spremljajo množične medije in so na tekočem z novimi idejami in storitvami. So bolj 
informirani kot ostali in v stiku z dogajanjem na trgu.  
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Kot lahko vidimo, mnenjski voditelji obstajajo že vrsto let, v današnjem času pa se samo 
pojavljajo na drugih kanalih z osveženim pristopom do ljudi. Pahor Žvanutova1 (v Gnezda, 
2019) pravi, da novodobni vplivneži s pridom izkoriščajo prednosti družbenih omrežij. 
Najbolj priljubljene kategorije, ki jim potrošniki sledimo, so moda, starševstvo in potovanja.  
Tuškej Lovšinova2 (v Gnezda, 2019) pa o virtualnih vplivnežih pravi: »Vplivneži svojim 
sledilcem pomagajo pri nakupnem procesu oziroma naredijo selekcijo informacij namesto 
potrošnika. Vplivnež pregleda trg, selekcionira informacije oz. izbere izdelke, ki so na voljo 
na trgu, in se odloči samo za tiste izdelke, ki so najbolj primerni ter pomembni za njegove 
sledilce, saj on kot neke vrste strokovnjak to področje najbolje pozna.« Pri tem pa je 
pomembno, da vplivnež potrošniku olajša prve točke stika z znamko in mu poda prave 
informacije na pravem mestu ter ga usmeri do naslednjega koraka v procesu odločanja. 
Novodobni uporabniki spleta se v procesu nakupovanja vedejo na določen način. V 
naslednjem poglavju bomo na kratko spoznali nekaj dejstev o povprečnem uporabniku spleta. 
  
                                                 
1
 Izjava za oddajo Vala 202 Reakcija.  
2
 Izjava za oddajo Vala 202 Reakcija. 
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3 SPLETNO NAKUPOVANJE, VIRTUALNI VPLIVNEŽI IN 
DRUŽBENA OMREŽJA 
 
Število spletnih kupcev se je v Sloveniji v zadnjih letih podvojilo. Izkušnje z nakupovanjem 
prek spleta ima že 92 % slovenskih uporabnikov interneta. Redno mesečno nakupuje kar 
40 % slovenske populacije (Verderber, 2017). Po podatkih SURS-a v današnjem času prek 
spleta nakupuje že več kot polovica oseb, starih med 16 in 74 let (51 % v letu 2018). Še vedno 
v večji meri prek spleta kupujejo oblačila, športno opremo in čevlje, sledijo dobrine za 
gospodinjstvo, na tretjem mestu pa so turistične nastanitvene zmogljivosti (Zupan, 2018).  
Znanih je devet dejstev, kako se povprečni uporabnik spleta vede, ko se odloča za nakup. Kot 
že opisuje krožni model odločanja, je za današnjega spletnega kupca značilno, da informacij 
ne pridobiva le od znancev in prijateljev, pač pa pobrska še vsaj po 10 različnih virih. Dostop 
do spleta mu je vedno na dosegu roke, saj do spletnega mesta dostopa iz štirih ali več 
različnih naprav (telefon, tablica, prenosnik, digitalna televizija idr.). Vsak dan na spletu najde 
vsaj dve stvari in na mesec povprečno po spletu išče izdelke vsaj 60-krat. Znano je tudi, da si 
iskanje olajša z uporabo ključnih besed in filtrov, ki so na voljo. Za obisk spletnega mesta 
obiskovalec vpiše vsaj 10.600 ključnih besed. Brskanje po informacijah večinoma poteka 
prek družbenih omrežij (vsaj 70 % je takšnih), 10 % spletnih kupcev pa išče na spletu tudi, ko 
so od doma. Hiter tempo življenja je prispeval k temu, da obiskovalci na spletni strani 
prebijejo v povprečju minuto in 15 sekund manj kot v letu 2016. Povprečni spletni kupec 
informacije išče ciljano, kar pomeni, da obišče točno določeno spletno mesto in ne klika na 
oglase, ki se med iskanjem pojavljajo. Znan je tudi podatek, da se 41 % ljudi o nameravanem 
večjem nakupu (pohištvo, bela tehnika ipd.) pozanima na spletu, dejanski nakup pa izvedejo v 
fizični trgovini (Štalec, 2018). 
Kot že omenjeno, spletni potrošniki pri nakupovanju prehodijo določeno pot odločanja, 
preden izvedejo nakup. Informacije o nakupu pa pridobivajo od različnih virov. V zadnjem 
času so zelo priljubljeni virtualni vplivneži, ki izdelek predstavijo na za potrošnika zanimiv 
način. Poleg predstavitve lastnosti in uporabe izdelka pa družbena omrežja uporabljajo tudi za 
različne oblike samopromocije. 
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3.1 Virtualni vplivneži in potrošniki 
Komunikacija, zasnovana na vizualni osnovi, ima velik vpliv pri oblikovanju pomembnih 
javnih podob. Pomaga tudi pri razumevanju vzorcev vključenosti sledilcev. Promocijske 
izkušnje na družbenih omrežjih krepijo občutek soustvarjanja, ki se zgodi, ko uporabniki 
medija komunicirajo z lastnim profilom na družbenem omrežju. V današnjem času 
posamezniki za samopromocijo uporabljajo blagovne znamke. Ta način komunikacije vidijo 
kot novo priložnost za preobrnitev konvencionalnega odnosa (Chang3, 2014, v Alshawaf in 
Wen, 2015, str. 4). 
Virtualni vplivneži so posamezniki, ki širijo trende in ideje z uporabo družbenih omrežij. 
Zaradi priljubljenosti, ki jo dokazuje veliko število sledilcev, postanejo avtoritativne figure in 
uporabljajo svoj račun tudi za oglaševalske namene (Alshawaf in Wen, 2015, str. 4). Rogers 
(1983, str. 88) navaja, da družbene strukture igrajo vlogo pri določanju komunikacijskih 
vzorcev in omogočanju širjenja idej, saj jih obkrožajo skupine posameznikov, ki si izdelke 
prisvajajo, ideje pa vplivajo na način odločanja ljudi. Na splošno so vplivneži posamezniki, ki 
jih zaradi visoke stopnje zanimanja in strokovnega znanja o določenih izdelkih drugi 
potrošniki štejejo za »mnenjske vodje«. Ker so ti posamezniki v dobrem stiku, predstavljajo 
višje socialno-ekonomske standarde kot pa njihovi privrženci. To prispeva k zmožnosti 
neformalnega vplivanja na obnašanje drugih in si zato pridobijo zaupanje ter posledično 
dostop do poslovnega oglaševanja (Alshawaf in Wen, 2015, str. 4).  
Virtualne vplivneže lahko torej definiramo kot posameznike ali skupino posameznikov, ki 
lahko vplivajo na stališča in vedenje ljudi prek spletnih kanalov. Vplivneži so za ljudi, ki jim 
sledijo, posebej pomembni zato, ker imajo sposobnost interakcije z uporabniki in znajo 
oblikovati ter vzdrževati določeno stopnjo zaupanja in verodostojnosti. To je tudi razlog, 
zakaj jim pripadniki družbe pravzaprav sledijo (Klassen, Borleis,  McCaffrey, Brennan in Lim 
2018). Po Nielsenovem poročilu iz leta 2012 (Global Trust in Advertising and Brand 
Messages) 92 % potrošnikov še vedno bolj zaupa govoricam oz. priporočilom drugih kot pa 
                                                 
3
 Chang, C. Y. (2014). Visualizing brand personality and personal branding: Case analysis on Starbucks and 
Nike's brand value co-creation on Instagram. (Unpublished Master Thesis), University of Iowa.  
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oglaševanju. Tukaj imajo vplivneži pomembno vlogo, saj jih potrošniki obravnavajo kot 
verodostojen in kredibilen vir informacij (prav tam).  
Delovanje vplivnežev pa si lahko ogledamo tudi skozi model samopromocijskega cikla. 
Model skuša razložiti, kako nekdo postane virtualni vplivnež. Poudarja, da družbeni kanal 
Instagram (in tudi ostali), služi predvsem samopromociji. Družbena omrežja so priljubljeni 
medijski kanali, predvsem zaradi objav in vsebin, ki temeljijo na slikovnem gradivu. Virtualni 
vplivneži pa ne uporabljajo družbenih omrežij zgolj zaradi izražanja svojih čustev in 
spominov, pač pa je razlog promocija samega sebe skozi izdelke in ideje, ki imajo osebno 
noto. Na takšen način vplivnež s slikovnimi gradivi in krajšim tekstovnim zapisom 
komunicira s svojimi sledilci (Alshawaf in Wen, 2015, str. 4).  
Alshawaf in Wen (2015, str. 4) sta opazovala dejavnosti vplivnežev na družbenih omrežjih in 
tako oblikovala tri ključne kategorije. (1) Osebna promocija, (2) promocija blagovne znamke 
in (3) sponzorirana promocija so oblike oglaševanja, ki jih družbena omrežja uporabljajo za 
promocijo, povečanje priljubljenosti, povezovanje s svojimi sledilci in z blagovnimi 
znamkami ter korporacijami. Medtem ko vsaka promocijska kategorija opisuje posebno vrsto 
vedenja, so vse tri ključne pri gradnji digitalnega ugleda. 
Osebna promocija se osredotoča na promoviranje življenjskega sloga in družbenega življenja 
vplivneža. Promocija blagovne znamke kaže na to, da se virtualni vplivnež zanima za 
določeno blagovno znamko, izdelek ali storitev. Vplivnež z uporabo # in @ omeni dotično 
blagovno znamko, ki ga zanima, nikjer pa ne navede svojega odnosa do omenjene blagovne 
znamke. Morda je nejasno, ali je določeno delovanje odraz osebne lastnine družbenih 
medijev, želje po lastnem proizvodu, želje, da se poveže z oglaševalsko priložnostjo ali 
potrdilo blagovne znamke same. Če virtualni vplivnež ne nakaže jasne navezave z blagovno 
znamko in sledilcev ne spodbuja k nakupu promovirane znamke, se osredotočenost promocije 
prenese na blagovno znamko, izdelek ali storitev. Kakor hitro pa posameznik nakaže kakršno 
koli povezanost z blagovno znamko, pa že lahko govorimo o sponzorirani promociji 
(Alshawaf in Wen, 2015, str. 6). 
Pri objavah, ki omenjajo manjše število blagovnih znamk, lahko govorimo o osebni 
promociji. Pri objavah, kjer objavljeni produkti znamk niso uradno podprti s strani podjetja, ki 
je lastnik določene blagovne znamke, gre za promocijo blagovne znamke in obstoj odobrene 
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blagovne znamke, kar pomeni, da je sama objava spodbujena priložnost ter zato spada v 
kategorijo sponzorirane promocije. Vse tri oblike promocije so prikazane na Sliki 3.1. 
Vplivneži imajo veliko moč in nosijo velik del odgovornosti za odločitve potrošnikov glede 
odločitve za nakup določenega izdelka. Predvsem je njihovo delovanje pomembno v fazi 
zbiranja in iskanja informacij, vezanih na določen izdelek, saj je dostop in doseg informacij 
na družbenih omrežjih zelo hiter (Alshawaf in Wen, 2015, str. 8).  
Slika 3.1: Model samopromocijskega cikla 
 
Vir: Alshawaf in Wen (2015, str. 8). 
 
3.2 Družbena omrežja in potrošniki 
Velik pomen iskanja informacij in dostopanja do spletnih trgovin imajo v današnjem času tudi 
družbena omrežja, ki so postala del življenja vsakega posameznika, saj preko njih izražamo 
lastno osebnost, želje in potrebe (Mohorč Kejžar, 2013). Mohorč Kejžarjeva (2013) med 
drugim navaja: »To je realnost makroekonomskih trendov – ljudje uživajo in potrebujejo 
občutek pripadnosti, sploh če je le-ta proaktivna in jim je vedno dosegljiva. Moč skupnosti 
lahko znatno poveča moč blagovnih znamk in posledično poslovanja podjetij.« 
Družbene aplikacije, kot sta Facebook in Instagram, so za potrošnika zanimive, ker se od 
ostalih razlikujejo po tem, da vsebujejo bistveno več vizualnega in zelo malo verbalnega 
gradiva. Ker je vizualna vsebina za potrošnika lažje »prebavljiva«, so vizualno zasnovane 
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družbene platforme dovolj močne in delujejo kot kanal komunikacije (Alshawaf in Wen, 
2015, str. 3).  
Suler
4
 (2008, v Alshawaf in Wen, 2015, str. 3) trdi, da internetne skupnosti, ki temeljijo na 
vizualnih storitvah, pomagajo uporabnikom pri dokumentiranju osebnih spominov in 
izražanju idej v obliki, ki ni vedno linearna ali ustna. Poleg tega uporabniški fotografski tok 
na teh platformah odraža identitete uporabnikov in vključuje osebne izkušnje, kar je 
dragoceno pri preučevanju dejavnosti uporabnikov.  
Alshawaf in Wen (2015, str. 3) ugotavljata, da prepoznavni »pomembni predmeti«, kot so 
ljudje, močno pozitivno vplivajo na povečanje popularnosti slike. Vendar pa je priljubljenost 
na splošno posledica vsebine slike, poleg družbenih znakov, ki jih ponuja slika. Ti družbeni 
znaki so dodatne funkcije, ki so vgrajene v platforme, na primer všečki, komentarji, hashtagi 
in omembe. Dejavniki, kot so število prijateljev in sledilcev, označki in komentarji, so močni 
napovedovalci priljubljenosti slike. Vendar pa je uspeh spletnih platform, ki imajo za osnovo 
slikovno gradivo, odvisen tudi od oblikovanosti spletnega kanala, ki vključuje več kot le slike 
in besede (Alshawaf in Wen, 2015, str. 3). Funkcija všečka v pretežno spletnih platformah se 
uporablja za izražanje vpetosti v skupnost. Čeprav je delovanje všečka preprosto, pa nosi s 
sabo veliko vrednost in pomen, kar pomaga vzpostaviti odnose med privrženci in založniki 
delovnih mest ter spletnega gradiva (Suler
5
, 2008, v Alshawaf in Wen, 2015, str. 3). 
  
                                                 
4
 Suler, J. (2008). Image, word, action: Interpersonal dynamics in a photo-sharing community. CyberPsychology 
& Behavior, 11(5), 555–560 
5
 Suler, J. (2008). Image, word, action: Interpersonal dynamics in a photo-sharing community. CyberPsychology 
& Behavior, 11(5), 555–560.  
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4 SPLETNE SKUPNOSTI IN ELEKTRONSKE GOVORICE 
 
Zaradi tehnološkega in posledično komunikacijskega napredka na prehodu iz 20. v 21. stoletje 
je dostop do sredstev komuniciranja postal bistveno lažji. Tako se je na lokalnem in 
globalnem nivoju pojavilo veliko novih in raznolikih spletnih skupnosti, ki so namenjene 
preprostemu in hitremu izmenjavanju informacij z ljudmi, ki imajo skupne cilje, želje in 
interes (Splichal, 2010, str. 2).  
 
4.1 Virtualne ali spletne skupnosti 
V obdobju svetovnega spleta 2.0 in prihajajočega spleta 3.0 se je uporaba spletnih skupnosti 
bistveno povečala. Slovenski uporabniki se v različne spletne skupnosti najpogosteje 
vključujejo prek družbenih omrežij (Facebook, MySpace, Twitter), spletnih forumov, video in 
foto skupnosti (Youtube in Instagram), blogov, klepetalnic, multiplayer iger in virtualnih 
svetov (npr. SecondLife) (Vehovar, Petrovčič, Činkole in Mašić, 2010).  
RIS raziskava iz leta 2010 je pokazala, da redni uporabniki spleta obiskujejo spletne skupnosti 
vsaj enkrat mesečno. Najbolj obiskane so video in foto skupnosti. Člani najrazličnejših 
spletnih skupnosti so pogosteje moški (multiplayer igre, spletni forumi, klepetalnice, 
Youtube), mlajši (stari med 10 in 27 let – družbena omrežja, forumi, blogi, virtualne 
skupnosti ipd.), šolajoči (vse spletne skupnosti) ter tisti, ki splet uporabljajo dnevno (Vehovar 
in drugi, 2010).  
Redni uporabniki spleta na mesečni bazi aktivno sodelujejo v spletnih družbenih omrežjih ter 
drugih foto in video skupnostih. Najbolj obiskani spletni kanali so Youtube, Facebook, 
Wikipedija in v zadnjem času Instagram. Slovenci smo tudi aktivni uporabniki blogov. Samo 
v letu 2009 je 13 % slovenskih uporabnikov spleta imelo svoj blog (prav tam). 
4.1.1 O spletnih skupnostih 
Spletna skupnost je skupina ljudi, ki so v interakciji in komunicirajo prek komunikacijskih 
medijev (pisma, telefon, el. pošta idr.). V zadnjem času so v porastu predvsem družbeni 
mediji in komunikacija na spletnih platformah. Za virtualne skupnosti je značilno, da se 
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posamezniki združujejo glede na skupne interese, komunikacija pa vsaj v večji meri poteka 
prek spleta. V dobi interneta so spletne skupnosti pokazatelj velikega napredka in razvoja, ki 
je značilen za obdobje spleta 2.0. Internet tako posameznikom, ki jih družijo skupni interesi, 
cilji, želje itd., omogoča, da se med seboj povezujejo, si izmenjujejo mnenja, znanje ipd. 
(Beye, Arjan, Zekeriya, Hartel in Tang, 2013, str. 2).  
Začetki virtualnih ali spletnih skupnosti segajo v leto 1979, ko se je iz elektronskih poštnih 
seznamov v 80. letih razvil Usenet (svetovni splet), ki je bila prva aplikacija za komunikacijo 
z večjim številom uporabnikov. To lahko tudi obravnavamo kot predhodnico spletnih 
forumov in spletnih klepetalnic. Na prehodu iz 20. v 21. stoletje (leta 1994) so se nato 
pojavile prve skupnosti, namenjene igralcem računalniški iger (Atanasova in Petrič, 2014, str. 
5).  
Prvim spletnim skupnostim je nato sledilo veliko novih, ki so bile vedno bolj osredotočene na 
dobro uporabniško izkušnjo in preprost način sklepanja prijateljstev. Tako sta nastala Ryze in 
LinkedIn kanala, namenjena bolj poslovni in profesionalni komunikaciji uporabnikov. Med 
letoma 2003 in 2004 pa sta se pojavila portala MySpace ter Facebook, ki ju uporabljamo še 
danes (Beye in drugi, 2013, str. 2). 
Najbolj poznana definicija (Preece
6
, 2000, v Atanasova in Petrič, 2014, str. 90) spletno 
skupnost opredeljuje kot skupino ljudi, ki jih povezujejo podobni interesi, norme, vrednote, 
pravila, cilji, zgodovina, rituali, besednjak idr. in se prav zaradi vseh podobnih lastnosti 
združujejo v nekem skupnem virtualnem prostoru. Komunikacija med njimi poteka samo prek 
elektronskih medijev.  
Spletne skupnosti imajo skupne lastnosti, ki so stopile v veljavo leta 1996. Za vse spletne 
skupnosti je značilen (1) skupen cilj, interes, potreba ali aktivnost, ki si jo delijo člani. Druga 
značilnost je (2) aktivno sodelovanje in interakcija med člani ter močne čustvene vezi. Člani 
lahko (3) dostopajo do skupnih virov, dostop pa je določen s pravili. Značilna je (4) 
dvosmerna komunikacija ter medsebojno sodelovanje. Za komunikacijo se uporablja (5) enak 
                                                 
6
 Preece, J. (2000). Online communities: Designing usability, supporting sociability. Chichester [etc.]: Wiley. 
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jezik, skupna vsebina in skupen protokol (Whittaker, Issacs in O'Day, 1997, str. 2). Člani 
skupnosti znotraj izbranega komunikacijskega sistema nato oblikujejo javen ali pol-javen 
profil, spremljajo člane znotraj skupnosti ter sledijo objavam znotraj same skupine (svojim in 
drugim) (Atanasova in Petrič, 2014, str. 91). 
4.1.2 Kategorije spletnih skupnosti 
Zagovorniki spletnih skupnosti razvijejo občutek članstva in pripadnosti določeni skupnosti. 
Del spletnih skupnosti so blogi, klepetalnice, forumi idr. (Whittaker in drugi, 1997, str. 2). 
Spletne skupnosti se tako lahko delijo na več vrst, in sicer je oblika druženja lahko formalna, 
neformalna ali interesna. Vse je torej odvisno od velikosti skupnosti in stopnje sodelovanja 
članov skupnosti (aktivno, pasivno).  
Spletne skupnosti se razlikujejo po naravi odnosa znotraj skupnosti in pa po tipu spletne 
skupnosti. Tipi spletnih skupnosti so nastali na podlagi načina komunikacije in tipa vsebine, 
ki se komunicira. Način komunikacije v skupnosti je lahko mnogi-mnogim (npr. organizacija- 
javnost), posameznik-mnogim (npr. blog, forum, Facebook skupine) in pa posameznik-
posamezniku (npr. e-mail in zasebna sporočila) (Atanasova in Petrič, 2014, str. 91). 
Poznamo 12 tipov spletnih skupnosti, ki so navedene v Tabeli 4.1: 
Tabela 4.1: Tipi spletnih skupnosti 
Prevladujoča 
narava odnosa 
spletne skupnosti 
Tipi spletnih 
skupnosti 
Značilnosti 
družabna 
Spletne skupnosti 
odnosov 
- Namenjene oblikovanju in ohranjanju družbenih odnosov med 
posamezniki; 
- prevladujejo teme osebne narave; 
- izmenjava osebnih doživetij, izkušenj in zgodb; 
- grajenje prijateljskih odnosov; 
- spletne platforme: Facebook, Twitter, Google, MySpace ipd. 
Spletne skupnosti 
socialne podpore 
- Številčno zelo obiskane; 
- to so skupnosti, kjer si člani medsebojno svetujejo in 
pomagajo na področju zdravja in duševnega stanja; 
- spletne platforme: medover.net. 
Demografske 
spletne skupnosti 
- Oblika interesnih spletnih skupnost; 
- združevanje posameznikov iz enakih demografskih skupin, 
kot so spol, rasa, starost, etnična pripadnost, vera ipd.; 
- primer: najstnica.si, muslimani (Facebook skupina), 
upokojenci – upokojenke Slovenije (Facebook skupina).  
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Spletne skupnosti 
življenjskih stilov  
- So oblika interesnih skupnosti; 
- imajo skupne podobnosti z družbenega ali ekonomskega 
vidika, npr. skupno preživljanje prostega časa, potrošnja idr.; 
- primer skupnosti: mavrični-forum.net. 
profesionalna 
Spletne skupnosti 
prakse 
- Skupni poklicni interesi in želje; 
- znanje, izobraževanje, učenje; 
- skupnosti vezane na skupno delovno področje, stroko; 
- primer: LinkedIn 
Projektne spletne 
skupnosti 
- Skupnosti, ustvarjene z namenom določenega projekta ali e-
učenja; 
- primer: Online Learning and Training. 
komercialna 
Potrošniške spletne 
skupnosti 
- Gre za skupnosti, v katerih si potrošniki predvsem izmenjujejo 
mnenja glede izdelkov;  
- tu poteka druženje in iskanje dodatnih informacij; 
- primer: Mamice opremljajo, Izlet na dlani ipd. 
Spletne skupnosti 
ugleda 
- Skupnosti, kjer se združujejo ponudniki in prejemniki storitev, 
produktov;  
- gre za kupoprodajne odnose in grajenje ugleda; 
- primer: ebay.com, amazon.com, aliexpress.com ipd. 
neprofitna 
Aktivistične spletne 
skupnosti 
- Skupnosti, usmerjene na oblikovanje peticij, spletnih 
organizacij in spletnih mest, s katerimi skušajo izraziti 
določeno mnenje, prepričanje, politično držo, uveljaviti 
spremembo ipd.; 
- na primer: zenski-forum.si, Ekologi brez meja ipd. 
Spletne skupnosti 
soustvarjanja 
- Skupnosti, ki na neprofitni bazi ustvarjajo in izmenjujejo 
produkte, storite ipd;  
- primer: kickstarter.com. 
državljanska 
Politične spletne 
skupnosti 
- Gre za nestrukturirane razprave med lokalnimi ali 
nacionalnimi oblastmi in državljani; 
- lahko govorimo tudi o medijskih spletnih skupnostih, kjer so 
dovoljene javne razprave in izmenjava mnenj; 
- primer: rtvslo.si/forum. 
Participatorne 
spletne skupnosti 
- Sodelovanje z namenom doseči skupni odgovor, rešitev o 
ključnih vprašanjih, temi; 
- po navadi gre za razprave politične narave; 
- primer: predlagam.vladi.si. 
Vir: Atanasova in Petrič (2014, str. 92–95). 
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Za namene moje raziskave so najpomembnejša kategorija spletnih skupnosti potrošniške 
spletne skupnosti, v katere se posamezniki vključujejo z namenom, da bi nekaj kupili. Lahko 
jih opredelimo kot partnerske skupine, katerih interakcije na spletu temeljijo na skupnem 
navdušenju in znanju o specifični dejavnosti potrošnje ali povezanih skupnih dejavnostih 
(Kozinets, 1999, str. 254). Stopnja zaupanja je v spletnih skupnostih relativno visoka, razvije 
pa se na podlagi pisnega izmenjavanja informacij, poleg tega pa veliko vlogo pri tem igrajo 
tudi vsebine in osebni vidiki, ki jih člani delijo z ostalimi v skupnosti.  
Najpomembnejši dejavniki obstoja neke spletne skupnosti so deljenje osebnih izkušenj z 
drugimi, aktivno sodelovanje, zaupanje in lojalnost. Ko se posameznik odloča postati član 
določene skupnosti, se po navadi ravna po treh motivih, in sicer (Beye in drugi, 2013, str. 6–
8): 
- Motiv za družbeno spoznavanje – uporabnike spodbuja h grajenju novih družbenih 
vezi in novih medsebojnih odnosov; 
- Motiv učenja – uporabnike motivira za pridobivanje novih informacij s spleta; 
- Motiv uživanja, hedonizma – uporabnike privlači, ker jim ponuja zabavo ter 
razvedritev. 
Glavni dejavniki in spodbujevalci za pridružitev neki skupnosti so torej pridobivanje novih 
informacij, spoznavanje novih ljudi ter sproščanje in uživanje. Vse to članom skupnosti 
omogoča samoizražanje, zabavo, nova poznanstva ter potešitev potrebe po druženju (prav 
tam).  
4.1.3 Temeljne značilnosti spletnih skupnosti 
Značilnosti spletnih skupnosti lahko opredelimo glede na raven, namen, strukturo, opremo, ki 
jo uporablja določena skupnost, in pojavnost (Atanasova in Petrič, 2014, str. 96–100): 
- raven komunikacije, raven članstva, raven skupnosti,  
- namen spletne skupnosti,  
- specifične družbene strukture, 
- specifična programska oprema in tehnologija, 
- oblika pojavnosti (notranja, zunanja). 
21 
 
Značilnosti na ravni komunikacije se ločijo med seboj glede na stopnjo formalnosti 
(formalno, neformalno), tip komunikacije (eden-z-enim, mnogi-z-mnogimi, eden-z-mnogimi, 
kombinacija), ki je vezana tudi na starost spletne skupnosti, kulturne značilnosti (visoka ali 
nizka kultura, določi se glede na zrelost skupnosti), vedenjske karakteristike (javna ali 
zasebna komunikacija, vezana na stopnjo odprtosti skupnosti) ter vrsto komunikacije in 
interakcije med člani (stopnja ugleda skupnosti) (Preece7, 2000, v Atanasova in Petrič, 2014, 
str. 98–100).  
Značilnosti na ravni članstva se delijo na kvalitativne in kvantitativne, in sicer glede na 
razmerje med člani skupnosti (velikost spletne skupnosti – velika, srednja, mala). Razmerje 
med člani je nato bolj vidno skozi vloge, ki jih imajo člani v skupnosti (novi člani, aktivni 
člani, moderatorji ipd.). Vloge nadalje lahko opazujemo še na podlagi kulturnih različnosti 
(enotna ali neenotna), dostopnosti skupnosti (odprt ali zaprt tip skupine) in načina pridružitve 
(prostovoljno ali obvezno). Iz tega lahko sklepamo še o stabilnosti (visoka ali nizka) in 
povezanosti članov skupnosti (šibka ali močna) (prav tam).  
Značilnosti na ravni skupnosti določajo delovanje spletne skupnosti (povezovanje, 
združevanje). Sem sodi še stopnja pripadnosti, solidarnosti, pomoči drugim, zaupanje in 
podpora med člani. Značilnosti oblikujejo še starost, stopnja odraslosti, dostopnost do 
skupnosti in strpnost ter posledično ugled spletne skupnosti (prav tam).  
Glede na tip namena imajo spletne skupnosti natančno določene nagibe, cilje, zanimanja, 
smisel, vrednote članov in posledično preteklo delovanje skupnosti. Spletne skupnosti z jasno 
določenimi cilji so bolj privlačne za nove člane in imajo posledično bolj stabilno delovanje 
(prav tam, str. 98).  
Vsaka spletna skupnost ima specifično družbeno strukturo, ki vključuje politiko delovanja 
in obnašanja, norme in pravila delovanja, pogoje za članstvo, način komuniciranja, jezik, 
vodstvo in hierarhijo odnosov. Pomembna je tudi programska oprema in tehnologija, ki 
omogoča komunikacijo med člani. Tu je pomemben medij, preko katerega skupnost 
                                                 
7
 Preece, J. (2000): Online Communities: Designing usability, supporting sociability. Chichester [etc.]: Wiley. 
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komunicira (mailing lista, družbena omrežja, forum, blog idr.). Potrebno je upoštevati tudi, v 
kolikšni meri je platforma odzivna v navezavi z novodobno tehnologijo (sočasnost delovanja), 
ter vrsto vsebine (tekstovna, grafična, video ali kombinacija vseh naštetih) (Preece8, 2000, v 
Atanasova in Petrič, 2014, str. 98–100).  
Zadnja stopnja delitve pa je glede na pojavno obliko – notranja ali zunanja. Notranja pojavna 
oblika je bolj dinamična, hitro spreminjajoča, saj nanjo vplivajo delovanje akterjev ter njihove 
izkušnje in doživetja. Gre torej za to, kako člani skupnosti doživljajo skupnost in pomagajo 
pri njenem soustvarjanju. Zunanja pojavna oblika pa so lastnosti skupnosti, ki jih lahko 
vidimo in ocenimo zunanji opazovalci, kot so na primer starost, velikost in vrsta skupnosti ter 
formalne norme ipd. (prav tam, str. 99).  
Spletne skupnosti so močno vpete v življenje posameznikov in vplivajo na odločitve 
posameznikov glede vedenja, oblačenja, prehrane in nakupovanja. Posamezniki, ki so člani 
spletnih skupnosti, pa poleg teh pogosto preverjajo in spremljajo elektronske govorice in 
mnenja drugih potrošnikov, ki imajo prav tako velik vpliv na odločitev glede nakupa.  
4.1.4 Vpliv spletnih skupnosti na nakupni proces 
Potrošniki uporabljajo družbena omrežja iz več različnih razlogov. Večina jih želi ohraniti 
odnose s sorodniki ali prijatelji. Ohranjanje medosebne povezljivosti med spletnimi 
uporabniki družbenih kanalov komunikacije ima koristi, kot je vzpostavitev in vzdrževanje 
stikov z drugimi ljudmi na način, ki daje socialno podporo, prijateljstvo in intimnost. 
Uporabnikom omogočajo, da se povežejo z vrstniki tako, da jih dodajo v mreže prijateljev, 
kar olajša komunikacijo med njimi. Spletne skupine izrazito vplivajo na vedenje in 
potrošniški nakupni namen ter odločitev o nakupu. Spletne strani družbenih omrežjih na 
primer zagotavljajo javni forum, ki daje posameznim potrošnikom svoj glas, pa tudi dostop do 
informacij o izdelkih, ki pospešijo njihove odločitve o nakupu (Ioanăs in Stoica, 2014, str. 
296). Na odločitve o nakupu pogosto vplivajo drugi ljudje, ki jih potrošnik pozna in jim 
zaupa. Številni spletni kupci običajno čakajo na mnenja prvih uporabnikov, preden sprejmejo 
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 Preece, J. (2000): Online Communities: Designing usability, supporting sociability. Chichester [etc.]: Wiley. 
23 
 
odločitev o nakupu, da bi zmanjšali tveganje glede nakupa. Spletne skupnosti omogočajo 
potrošnikom, da delijo svoje osebne izkušnje s pisanjem mnenj, ocenjevanjem mnenj drugih 
in klepetanjem s člani (Kim in Srivastava, 2007, str. 293).  
Vpliv potrošnikov na druge potencialne potrošnike lahko pojasnimo z informacijskim 
družbenim vplivom, ki je učni proces, s katerim ljudje opazujejo izkušnje prvih uporabnikov 
v svoji družbeni mreži in se odločijo, ali bodo kupili nov izdelek. Informacijski družbeni vpliv 
ima torej lahko zmerno vlogo med kupčevim odnosom do izdelka in njegovim namenom, da 
ga kupi, tako da poveča zaupanje potrošnikov v njihove želje in prepričanja o izdelku (prav 
tam, str. 294). 
Študija podjetja Deloitte Touche USA je pokazala, da 62 % potrošnikov v Ameriki bere 
spletne ocene, ki so jih ustvarili uporabniki. 98 % jih meni, da so te ocene dovolj zanesljive, 
80 % teh potrošnikov pa je povedalo, da je branje teh mnenj vplivalo na njihove nakupne 
namere (Ioanăs in Stoica, 2014, str. 297). Komuniciranje med blagovno znamko in uporabniki 
pomaga ustvariti ugodno ali manj ugodno podobo v očeh drugih porabnikov, ki berejo 
objavljene informacije in jih upoštevajo pri odločitvi za nakup. Interaktivnost s ciljno 
blagovno znamko v okviru družbenih omrežij potrošniki dojemajo drugače, odvisno od 
sporočila, ki ga ta posreduje (Shin9, 2008, v Ioanăs in Stoica, 2014, str. 297). Zaznano 
tveganje nakupa in koliko denarja je potrošnik pripravljen plačati za določen nakup, prav tako 
vpliva na iskanje dodatnih informacij o blagovni znamki in preučevanje njene koristnosti ter 
uporabnosti (Ioanăs in Stoica, 2014, str. 297). 
Nakupovanje je bilo vedno družbena izkušnja in socialno mreženje, ki potrošnikom omogoča, 
da komunicirajo z drugimi posamezniki. Mnogi med njimi so verjetno neznanci, ko govorimo 
o spletu. Kulturni vidiki vplivajo na potrošnikovo uporabo družbenih omrežij (prav tam).  
Avtorici Ioanăs in Stoica (2014, str. 300) sta ugotovili, da potrošniki pred spletnim nakupom 
informacije o blagovni znamki zbirajo prek forumov, spletnega mesta podjetja, Facebook 
profilov ter pobrskajo tudi po osebnih virih. Ugotovili pa sta tudi, da komentarji drugih 
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 Shin, S. (2008). Understanding purchasing behaviors in a virtual economy: Consumer behavior involving 
virtual currency in Web 2.0 communities. Interacting with Computers, 20(4), 433–446. 
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nimajo tako velikega vpliva na spremembo odločitve o nakupu in jih večinoma le preletijo 
zelo na hitro.  
Za današnje potrošnike je torej značilno, da dodajajo in odvzemajo blagovne znamke iz seta, 
ki je bil obravnavan v fazi razširjenega ocenjevanja alternativnih možnosti. Po nakupu 
pogosto vstopajo v dolgoročne in samoiniciativno ustvarjene odnose z blagovno znamko, o 
kateri prek družbenih omrežij in drugih spletnih skupnosti delijo svoje izkušnje. Kot že 
večkrat omenjeno poznamo 4 faze poti odločanja potrošnika: (1) obravnavanje, (2) 
ocenjevanje, (3) nakup, (4) užitek, zagovarjanje in navezovanje. Družbena omrežja imajo 
pomembno vlogo v fazi ocenjevanja in zagovarjanja oz. priporočanja blagovne znamke. V 
današnjem času je predvsem pomembno dejstvo ničelne stopnje zaupanja, ki razlaga, da 
potrošnik ponudniku sploh ne zaupa, zato za mnenje vpraša drugje (v spletnih skupnostih, na 
blogih, forumih ipd.) (Hudson in Thal, 2013). Ali kot pravi Kozinets (1999, str. 12), mora biti 
lojalnost v spletnih skupnostih zagotovljena, ne le predpostavljena.  
 
4.2 Elektronske govorice 
Pojem elektronske govorice izvira iz tradicionalnega širjenja informacij od ust do ust, ki je 
znan že iz časa ljudskih izročil. Že govorice v analognem svetu imajo velik vpliv na odločitve 
potrošnikov na nakup, saj vplivajo na potrošnikovo izbiro (Cheung in Lee, 2008, str. 231).  
Novodobno širjenje govoric povezujemo z razvojem svetovnega spleta 2.0 in s širjenjem 
prodaje iz analognega v digitalno okolje. Ker govorice prek spleta širijo viri, ki niso uradno 
povezani z blagovno znamko ali podjetjem izdelka, potrošniki tovrstnim virom mnogo bolj 
zaupajo in so v fazi odločanja za nakup ključno merilo kakovosti in zanesljivosti 
potencialnega nakupa. Poleg objavljenih mnenj lahko uporabniki delijo z drugimi tudi svoje 
osebno mnenje glede nakupa. Tako se vključujejo v elektronske govorice. Elektronske 
govorice potrošniku nudijo informacije o izdelku ali storitvi, ki je pri ponudniku ni mogoče 
zaslediti (npr. negativna mnenja), imajo pa tudi vpliv na poglede in mnenja, načrte, obnašanje 
ter izbor za nakup (Van Belleghem, 2013, str. 9–12). 
Klasična definicija elektronske govorice opredeljuje kot izjavo o porabi ali uporabi produkta 
ali podjetja, ki jo poda morebiten, trenuten ali že obstoječ potrošnik. Gre torej za pozitivno ali 
negativno objavljeno mnenje o izdelku ali gospodarski družbi, ki je neodvisno od proizvajalca 
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oz. prodajalca, zato so ta mnenja za potrošnike bolj pristna in verodostojna (Arndt, 1967, str. 
295).  
Ko se potrošniki odločajo za nakup, so mnenja in komentarji drugih porabnikov zelo 
dobrodošli. Raziskave so pokazale, da večina potrošnikov meni, da so spletna mnenja enako 
ali celo bolj vredna zaupanja kot spletne strani blagovnih znamk (AcNielson
10
, 2007, v 
Cheung in Lee, 2008, str. 230). Prav iz tega vidika bi morala podjetja več vlagati v 
organizacijo spletnih skupnosti in manj v spletno oglaševanje. Potrošniki skušajo prek 
elektronskih govoric predvsem prejeti ustrezne in celovite informacije, ki bodo koristno 
vplivale na njihovo odločitev za nakup, zato jih bodo upoštevali, ko se bodo odločali za nakup 
(Cheung in Lee, 2008, str. 230). Poleg tega imajo elektronske govorice velik doseg, zato je 
njihova kakovost in predvsem avtentičnost še kako pomembna. Seveda se porabniki 
velikokrat zanašajo na mnenja znancev in prijateljev, vendar so elektronske govorice in 
komentarji znotraj posameznih spletnih skupnosti še vedno najbolj zaupanja vreden vir 
informacij. 80 % potrošnikov se pri odločitvi za nakup zanaša na spletne ocene in komentarje 
izdelkov. Predvsem pa elektronske govorice služijo za zmanjšanje občutka tveganja in 
negotovosti pred nakupom, še posebej kadar gre za izkustvene dobrine (Doh in Hwang, 2009, 
str. 193). 
Zanimiv je tudi podatek, ki ga je odkril Ameriški urad za varstvo pravic potrošnikov, ki pravi, 
da je dvakrat bolj verjetno, da bodo potrošniki na spletu delili negativno mnenje kot pa 
pozitivno (Kiedrowicz in Wojtczak, b. d.). 
4.2.1 Temeljne značilnosti elektronskih govoric 
Elektronske govorice v celoti potekajo v virtualnem okolju. Večinoma gre za komunikacijo 
eden-mnogim, najbolj pogosti kanali komunikacije pa so blogi, spletne klepetalnice, spletne 
strani, družbena omrežja, forumi in spletne skupnosti. Potek elektronskih govoric je 
dvosmeren, za njih pa je značilna tudi interaktivnost. Prejemnik in sporočevalec si 
izmenjujeta mnenja in se odzivata drug na drugega ter na situacijo, v kateri sta. Elektronske 
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govorice potekajo v pisni obliki in so zato tudi bolj dolgotrajne. So asinhrone, kar pomeni, da 
sporočevalec in prejemnik nista postavljena v isto prostorsko in časovno sfero. Ker so 
elektronske govorice v pisni obliki, so tudi teme bolj zanimive in dodelane, saj ima 
sporočevalec čas, da svoje mnenje oblikuje korektno in bolj kvalitetno. Zaradi cenovne 
ugodnosti so bolj obsežne in dosežejo večje število ljudi, kar za potrošnika predstavlja boljšo 
predstavnost in verodostojnost. Mnenje potrošnikov je v svetu potrošnje in ekonomije še kako 
pomembno, zlasti če gre za negativna mnenja. To je še posebej vidno pri komunikaciji na 
družbenih omrežjih, saj imajo tam potrošniki vodilno vlogo glede izbire teme za pogovor 
(Cheung in Lee, 2008, str. 233). 
Družbena omrežja predstavljajo ključen element znotraj potrošnikove poti odločanja. 
Družbeni mediji vplivajo na zaznavo potrebe, iskanje informacij in mnenj, vedenje v času 
nakupa in na ponakupno evalvacijo. Vplivajo na komunikacijo podjetja s potrošniki ter na 
komunikacijo med potrošniki samimi. Govorice tako s pomočjo družbenih omrežij dosežejo 
bistveno večji krog ljudi v relativno kratkem času. Za potrošnike je to seveda dobro, saj 
dobijo bolj pristna mnenja o načrtovanem nakupu, za podjetja pa pomeni izgubo nadzora nad 
komunikacijo o njihovem izdelku ali storitvi (Yersh, 2012, str. 6–7).  
Elektronske govorice s sabo prinašajo tudi nekatere manj pozitivne vidike. Eden izmed njih je 
ta, da predvsem na kanalih, kjer so osebni podatki bolj vidni (npr. družbena omrežja, e-mail), 
potrošniki raje zadržijo mnenje zase in s tem ohranijo svojo zasebnost. Po drugi strani pa se je 
predvsem s pojavom družbenih omrežij povečala objava mnenj tistih, ki želijo sebe 
predstaviti v drugačni, boljši luči (prav tam). Druga pomanjkljivost spletnih govoric pa je tudi 
vprašanje verodostojnosti, saj mnenja potrošnikov niso nujno vedno nekomercialne narave 
(Cheung in Lee, 2008, str. 243).  
Čeprav vse spletne govorice potekajo prek spleta in spletnih medijev, so med njimi tudi 
določene razlike. Obstaja več kategorij spletnih govoric, in sicer poznamo ocene s strani 
potrošnikov, komentarje na spletnih straneh podjetij in novic, forume, elektronsko pošto (e-
poštni seznami in osebna e-pošta), direktna sporočila ter klepetalnice na spletu. Podrobneje jih 
lahko ločimo glede na širino ali obseg komunikacije ter na nivo vpletenosti in sodelovanja 
akterjev. Med sočasne oziroma sinhrone kanale komunikacije uvrščamo klepetalnice na 
spletu, e-pošto in direktno sporočanje. Med nesočasne oz. asinhrone pa spadajo spletne 
skupnosti, blogi in spletne strani podjetij (Weisfeld-Spolter, 2013). 
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V spodnji tabeli (gl. Tabela 4.2) lahko vidimo obstoječe tipe elektronskih govoric in način 
komunikacije, ki je značilen za posamezen tip. 
Tabela 4.2: Tipi elektronskih govoric in način komunikacije 
 
Vir: Weisfeld-Spolter (2013). 
 
Poleg zgoraj navedenih tipov elektronskih govoric (gl. Tabela 4.2) poznamo tudi posebno 
vrsto govoric, ki se imenuje mikroblogi. Ti imajo lastnosti klasičnih (informacije dosežejo 
veliko maso posameznikov) in elektronskih govoric (dogajajo se v danem trenutku in 
omogočajo dvosmerno komunikacijo v obliki povratne zanke). Komunikacija poteka v pisni 
obliki, besedila pa so kratka in jedrnata. Za mikrobloganje je značilna komunikacija prek 
družbenih omrežij, kot je na primer Twitter (Jansen, Zhang, Sobel in Chowdury, 2009, str. 2). 
Če torej povzamemo lastnosti elektronskih govoric, jim lahko pripišemo naslednje (Fan in 
Miao, 2012, str. 178–179): 
- Komunikacija ne poteka sočasno. 
- Poznanstvo med pošiljateljem in prejemnikom sporočila je neosebno. 
- Komunikacija poteka na ravni posameznik-mnogim. 
- Sporočila dosežejo veliko število ljudi (obseg govoric). 
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- Govorice so lahko pozitivne ali negativne. 
- Povratna informacija je mogoča in se zgodi v relativno kratkem času. 
- Potrošniki e-govoricam bolj zaupajo kot informacijam, podanim na strani podjetij. 
Obseg (delež) in valencia (pozitivne ali negativne) sta tudi najbolj pomembni lastnosti 
elektronskih govoric. Obseg govoric vpliva na zavedanje potrošnikov o znamki. Večji kot je, 
bolj močno je zavedanje na ravni znamke. Valencia pa vpliva na oblikovanje stališč 
potrošnikov. Na podlagi vpliva govoric na odločitev za potrošnjo so bile opravljene mnoge 
raziskave. Večji del jih je pokazal, da imajo negativne govorice večji vpliv na končno 
odločitev za nakup kot pozitivne, saj se potrošniki v primeru negativnega mnenja raje 
izognejo nakupu. Raziskave kažejo tudi, da se potrošniki bolj opirajo na mnenje drugih, ko se 
odločajo za nakup storitvenih dobrin, saj o teh nimajo podanih vseh informacij že pred 
nakupom. Takrat je vpliv negativnih govoric še močnejši in ima večjo moč pri odločitvi za 
nakup (Sharifpour, Noor Azli, Bin, Mardani in Azizi, 2017, str. 4–5). Potrošniki so tudi bolj 
skeptični, kadar izdelke kupujejo od ponudnikov, ki jih ne poznajo in poslujejo samo prek 
spleta. Če poleg spletne trgovine omogočajo tudi fizični nakup, je učinek negativnih govoric 
manjši (prav tam).  
Obstaja pa še en kriterij, ki določa, kako e-govorice vplivajo na nakupne namere potrošnikov, 
tj. spol. Ženske naj bi bile bolj dovzetne za negativne govorice kot moški. Razlog za to pa naj 
bi bil ta, da so ženske bolj osredotočene na druge in svet okoli sebe, moški pa so bolj 
egocentrično naravnani (prav tam).  
Spletni potrošniki (in potrošniki nasploh) poleg virtualnih vplivnežev sledijo tudi spletnim 
skupnostim in spremljajo elektronske govorice. Prek njih prejmejo bolj verodostojne 
informacije o potencialnem nakupu in se prav zaradi tega tudi lažje odločijo glede same 
izvedbe nakupa. Naslednje poglavje prikazuje lastnosti spletnih skupnosti in elektronskih 
govoric ter njihov vpliv na nakupne namere potrošnika.  
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5 VPLIV INTERNETNIH SKUPNOSTI, ELEKTRONSKIH GOVORIC 
IN VPLIVNEŽEV NA PROCES ODLOČANJA POTROŠNIKOV 
 
Spletne skupnosti in virtualni vplivneži imajo v zadnjih letih pomembno vlogo pri procesu 
nakupovanja in odločanja za nakup. Kot smo že večkrat omenili, igrajo ključno vlogo v 
nekaterih fazah odločanja. Predvsem se potrošniki na njih obračajo v fazi iskanja informacij, 
končne odločitve za nakup in v ponakupni fazi.  
Da lahko poiščemo bistvene razlike v modelu, pa je potrebno najprej poznati sestavo 
obstoječega krožnega modela odločanja, ki je v veljavi od leta 2009 (Court in drugi, 2009). 
 
5.1 Klasični vs. krožni model odločanja potrošnikov 
S pojavom interneta in spletnega nakupovanja se je način odločanja potrošnikov za nakup v 
določeni meri spremenil. Tako je že od leta 2009 znan novi model odločanja potrošnikov, ki 
pa ni več linearen, temveč krožen. Model je še vedno sestavljen iz 5 faz, ki si sledijo takole: 
(1) začetni niz, (2) proces raziskovanja potencialnih nakupov, (3) nakup (4, 5) ponakupna 
evalvacija. Da se proces nakupa sproži, je potreben določen sprožilec, ki predstavlja razlog za 
nakup. Znano je, da potrošniki skozi faze nakupa prehajajo bistveno hitreje, saj so jim na 
spletu vse informacije, povezane s kakovostjo, ceno ter dostopnostjo izdelka, lažje in hitreje 
dostopne (Court in drugi, 2009).  
Spletno nakupovanje je z vidika dostopanja do informacij za potrošnika bolj ugodno, saj v 
kratkem času najde veliko število informacij v zvezi z izdelkom, ki je predmet njegovega 
zanimanja. Potrošnik išče informacije tudi zato, da se izogne tveganju, saj je pri spletnem 
nakupovanju stopnja tveganja večja. Prav tako je velika verjetnost prevar, tveganje pa lahko 
izvira tudi iz potrošnika samega (nezaupanje v trgovca, dvom v nakup, frustracije) (Jančič in 
Žabkar, 2013, str. 152). 
V fazi raziskovanja potencialnih nakupov potrošnik sestavlja oz. išče set alternativ, ki 
ustrezajo njegovim kriterijem. V današnjem času se ta set alternativ nenehno spreminja in širi, 
saj je spletna ponudba izdelkov tako rekoč neskončna. Veliko vlogo pri spreminjanju 
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alternativnih možnosti za nakup igrajo tudi informacije, pridobljene s strani prijateljev in 
znancev, ter različni komentarji, ki jih potrošnik najde na spletu (Jančič in Žabkar, 2013, str. 
152).  
V fazi nakupa potrošniki izberejo želeni izdelek ter se odločijo za način plačila, ki je po 
njihovi oceni bolj varen (predplačniške kartice, plačilo po povzetju). Spletno nakupovanje 
omogoča hitrejšo realizacijo nakupa, ker je vpliv drugih ljudi na odločitve potrošnikov manjši 
oz. ničen, saj nakup poteka v zasebnejšem okolju. Nekaj odločitev pa potrošnik vendarle mora 
sprejeti. To so odločitve, povezane s ceno, prodajnim prostorom, časom nakupa, obsegom 
nakupa ter načinom plačila (Comegys, Hannula, in Väisänen, 2006, str. 341).  
V fazi ponakupne evalvacije potrošnik izrazi, v kolikšni meri je bil z nakupom zadovoljen in 
kakšna je verjetnost, da se ponovno vrne. Ta faza sovpada s fazo ponakupne evalvacije pri 
klasičnem nakupovanju (Jančič in Žabkar, 2013, str. 141–148).  
Krožni model predstavlja potrošnikovo pot odločanja kot proces, ki se nikoli ne zaključi, saj 
potrošnik tudi po končanem nakupu še vedno brska po novih informacijah. Ključne razlike s 
klasičnim modelom se kažejo predvsem v fazi iskanja informacij, kjer potrošnik do teh 
dostopa hitreje in bistveno v večji meri. Velika sprememba je vidna tudi v iskanju alternativ, 
pri čemer potrošnik med vsemi alternativnimi možnostmi ne izbere le tistih, ki mu najbolj 
ustrezajo, pač pa se ta izbira zaradi dotoka nenehnih novih informacij ves čas le še veča in 
spreminja (prav tam). 
 
5.2 Potrošnikova pot odločanja danes 
Pri družbi McKinsey (2017) so že desetletje nazaj ugotovili, da se je način odločanja za nakup 
spremenil. Današnji proces odločanja potrošnikov (gl. Sliko 5.1) je precej drugačen. Pri 
McKinseyju so ga poimenovali potrošnikova pot odločanja, ki je prikazana na sliki 5.1 (Court 
in drugi, 2009). To je bila pomembna sprememba v razmišljanju, ki je izpodbijala dolgoletni 
koncept prodajnega lijaka, kjer se pot odločanja linearno zožuje, od začetka z zavedanjem do 
konca z zvestobo. Potovanje namesto tega odraža bolj zapleteno realnost spreminjajočih se 
odločitev, meril odločanja in sprožilcev. 
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Slika 5.1: Potrošnikova pot odločanja danes 
 
Vir: McKinsey (2017). 
Zaradi novodobnih orodij je v današnjem času lažje meriti in spremljati pot odločanja 
potrošnikov ter njihovo zvestobo znamkam.  
 
In kako se je vedenje potrošnikov spremenilo v zadnjih 10 letih? 
Ugotovitve strokovnjakov pri družbi McKinsey kažejo, da potrošniki ne razvijajo zvestobe do 
znamk. V današnjem času je zvestoba bolj izmuzljiva kot kdajkoli prej. Družbena omrežja in 
izredno širok dostop do informacij potrošnikom omogoča, da nenehno raziskujejo in so 
skorajda primorani primerjati različne znamke med seboj. Družbena omrežja so ustvarila 
boljšo preglednost, ki potrošnikom omogoča vpogled v to, kaj vplivneži (prijatelji, družina, 
zvezdniki) kupujejo ter o čem razmišljajo. To potrošnike nenehno spominja, da obstaja široka 
izbira za nakup, izbire pa se nenehno razvijajo in ustvarjajo občutek, da je vsak nakupovalni 
cikel nova izkušnja (McKinsey, 2017).  
 
Zanimiv je podatek, da ljudje bolj zaupajo informacijam, ki jih podajo popolni tujci, kot pa 
tistim, ki so dane s strani podjetij. To kaže na potrebo po korenitih spremembah z vidika 
podjetij, da si ponovno pridobijo zaupanje potrošnikov (prav tam).  
Več kot polovica potrošnikov (58 %) pri vsakem nakupovalnem ciklu zamenja blagovno 
znamko. Takšen način nakupovanja povečuje trženjske priložnosti za blagovne znamke. 
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Vstop v prvotni sklop blagovnih znamk na začetku postopka odločanja je ključnega pomena. 
Približno 70 odstotkov izbire blagovne znamke je na tej točki, začetku potovanja, ko se 
potrošniku prvič sproži želja po nakupu. Včasih so potrošniki ostali zvesti znamkam vsaj 
nekaj časa po tem, ko so enkrat opravili nakup. Danes pa so potrošniki bolj navdušeni nad 
novostmi in spremembami (McKinsey, 2017). 
 
5.3 Kako so družbeni mediji in vsebine spremenili potrošnikovo pot odločanja 
Potrošniki so drastično spremenili način, kako porabijo svoj čas na spletu, in s tem tudi način, 
kako odkrivajo, sodelujejo in se odločajo o blagovnih znamkah in izdelkih. Večina 
potrošnikov (79–90 %) bo zaključila svojo pot odločanja, še preden jih bo dosegla določena 
znamka ali trgovec (Lee, 2017).  
Druga pomembna sprememba je ta, da je za današnje potrošnike vsebina veliko 
pomembnejša, kot je bila včasih in pomembno vpliva na potrošnikovo pot odločanja. 
Povprečni potrošnik se pred nakupom ukvarja z 11,4 elementi vsebine. Današnji potrošniki so 
tako petkrat bolj odvisni od vsebine, kot so bili leta 2012 (Casey, 2017).  
V današnjem svetu porazdeljenih medijev se potovanja odvijajo na več kanalih kot kdajkoli 
prej – 56 % vseh interakcij s strankami se zgodi med večkratnim potovanjem (Edelman in 
Singer, 2015), zlasti v družbenih medijih, kjer vsi preživijo vedno več časa (30 % letno + 
povečanje časa, porabljenega za družbena omrežja od leta 2015 do 2016). Tržniki se tako ne 
morejo več zanašati le na tradicionalne medijske kanale s prikaznimi oglasi, ampak morajo 
upoštevati potrošnika kot celoto in biti prisotni tudi na tistih kanalih, ki jih potrošnik 
najpogosteje obiskuje (prav tam). 
Nakupne poti so čedalje kompleksnejše, saj se uporabnik pred nakupom ne zadovolji samo z 
informacijami, ki mu jih ponujajo blagovne znamke, ampak jih dodatno preveri še pri znancih 
in (ne)znancih na spletu (Gnezda, 2019). 
Danes so potrošniki v svojih odnosih z blagovnimi znamkami promiskuitetni: povezujejo se z 
neštetimi blagovnimi znamkami – prek novih medijskih kanalov, ki so zunaj nadzora 
proizvajalca in trgovca ali celo z znanjem – ter ocenjujejo spreminjajočo se skupino med 
njimi, pogosto pa razširjajo bazen, preden ga zožijo (Edelman, 2010). 
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Cilj trženja virtualnega vplivneža je ustvariti izkušnjo in čustveno povezavo med blagovno 
znamko in ciljnim potrošnikom, kar pomeni grajenje ustreznih točk stika vsebine na celotni 
poti odločanja potrošnika.  
Za današnje potrošnike so značilne spremembe oz. reformacija načina nakupovanja. Prihaja 
do reformacije storitev za stranke, ki je radikalna, dolgoročna in usmerjena s strani 
potrošnikov. Digitalna doba je spremenila način, kako potrošniki nakupujejo in kako delijo 
svoje izkušnje. Danes kupci ustvarjajo proces nakupovanja z uporabo spletnih mest, blogov, 
vlogov in socialnih platform. Ko vstopijo v trgovino ali postanejo vidni v prodajnem lijaku, 
vedo, kaj želijo kupiti in koliko so pripravljeni za to plačati. Vendar tu nakupovalnega procesa 
še ni konec. Ko je nakup izveden, kupci uporabijo iste kanale, da združijo moči in 
poimenujejo ter osramotijo tiste, ki so se jim izneverili (Hoong, 2013, str. 3). Potrošniki vse 
pogosteje uporabljajo več točk stika za reševanje težav s storitvami, pri čemer pričakujejo 
integrirano in brezhibno izkušnjo (prav tam, str. 11).  
Po poročilu družbe Deloitte Digital (Hoong, 2013) se vsako minuto več kot štiri milijone ljudi 
na svetu odzove z gumbom »všeč« na vsebino na Facebooku, več kot 1,5 milijona na 
Instagramu in 350 tisoč na Twitterju. Takšne družbe ne morejo zanemariti tovrstnih 
informacij. Dostop do interneta je vsako leto boljši, pametni telefoni pa spreminjajo način 
dela, nakupovanja in učenja. Do leta 2023 bo večina mobilnih omrežij že vključevala super 
hitro 5G internetno povezavo na telefonu, letalski prevozniki pa bodo imeli dostop do Wi-Fi 
omrežja (Kiedrowicz in Wojtczak, b. d.).  
Potrošniki bodo tako imeli večji dostop do spleta, informacij, nakupovanja, spremenile pa se 
bodo tudi točke stika, ki jih poznamo danes. Te delimo v 4 kategorije, s katerimi se potrošnik 
sreča, ko se odloča za nakup določenega izdelka. To so (Lemon in Verhoef, 2016, str. 76–78): 
- točke, ki so v lasti blagovne znamke (eksplicitna srečanja); 
- točke, ki so v lasti partnerjev (implicitna srečanja), 
- točke, ki so v lasti potrošnikov (nenaročena srečanja) ter 
- socialni, zunanji oz. neodvisni dejavniki. 
Moč točk stika se razlikuje glede na naravo nakupa in glede na pot odločanja, ki jo potrošnik 
prehodi. Atribucijski modeli lahko pomagajo identificirati najbolj kritične točke stika v 
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posamezni fazi za vsakega potrošnika posebej. Ko so točke stika določene, se podjetja 
odločijo, kako bodo na njih vplivala (Lemon in Verhoef, 2016, str. 76–78).  
Točke stika v lasti blagovne znamke – te točke stika predstavljajo potrošnikovo interakcijo 
med samo izkušnjo, ki pa je spodbujena in nadzorovana s strani podjetja (usmerjeno 
oglaševanje, lastna spletna stran, lastne trgovine). Gre torej za prvi stik oziroma informacije, 
ki jih potrošnik prejme o določeni blagovni znamki in načinih, s katerimi skuša znamka 
potrošnika spodbuditi k nakupu (oglaševanje, promocija, ki vpliva na stališča in želje strank).  
Točke stika v lasti partnerjev – gre za interakcijo potrošnika v času same izkušnje, ki je 
oblikovana in skrbno nadzorovana s strani podjetja in enega ali več njegovih partnerjev. 
Partnerji lahko vključujejo marketinške agencije, večkanalne distribucijske partnerje, 
partnerje v programu zvestobe za več ponudnikov in partnerje v komunikacijskih kanalih. Tu 
gre torej za točke stika posameznika s podjetjem in njegovo ponudbo v procesu uporabe (na 
primer posredna sporočila, embalaža, grafično oblikovanje, cena).  
Točke, ki so v lasti potrošnikov – to so točke stika, ki izvirajo zgolj in samo iz posameznika 
ter njegovih želja, potreb in nimajo vpliva ali nadzora s strani blagovne znamke. Na primer 
potrošnik se v fazi odločitve za nakup sam odloči, na kakšen način bo plačal. Še ena točka 
stika, ki ni nadzorovana s strani ponudnika, pa izhaja iz zgodnje faze nakupa, kjer potrošnik 
na svoj način uporablja izdelek in tako ustvarja nove načine uporabe, na katere ponudnik 
nima vpliva. Gre torej za stik z znamko izven nadzora podjetja (uporaba izdelka in 
komunikacija med potrošniki – govorice).  
Socialne oz. eksterne točke stika – to so zunanji dejavniki, ki lahko vplivajo na uporabniško 
izkušnjo. To so na primer drugi potrošniki, okolje, medsebojni vplivi, neodvisni informacijski 
viri ipd. Drugi odjemalci lahko prek bližine vplivajo na stranke, zlasti med postopkom 
nakupa, lahko pa tudi takoj po nakupu (npr. gledališča, koncerti, restavracije, športni dogodki, 
mobilne aplikacije). Ti učinki so lahko znatni in primerljivi ali celo večji od oglaševalskih 
učinkov. Obstajajo dokazi, da socialno okolje vpliva tudi na izkušnjo. Viri informacij tretjih 
oseb, kot so na spletnih mestih (npr. TripAdvisor komentarji) in družbenih omrežjih (mnenja 
drugih o znamki), vplivajo na potrošnike. Včasih so takšni viri neodvisni, včasih pa so točke 
stika bolj usklajene z blagovno znamko ali podjetjem (Lemon in Verhoef, 2016, str. 76–78). 
Sem spadajo tudi kanali komunikacije, ki niso v lastni podjetja in na katerih potrošnik 
prejema ključne informacije o znamkah. To so v zadnjem času različne spletne skupnosti, 
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elektronske govorice ter blogi. V času pred pojavom svetovnega spleta je bil način odločanja 
za nakup razumljen povsem drugače, kot je danes (glej Slika 5.2 in Slika 5.3). Dolgo časa je 
bila v veljavi znana metafora lijaka, ki pravi, da potrošniki pred nakupom izberejo set 
alternativ. Alternative nato v svojih mislih preučijo, zožijo svoj izbor in se na koncu odločijo 
za nakup ene izmed možnosti. Po nakupu se njihov odnos do blagovne znamke običajno 
osredotoča na uporabo ene znamke (Edelman, 2010). 
Slika 5.2: Klasična pot odločanja potrošnika 
 
Vir: Edelman (2010). 
Danes je način odločanja za nakup nekoliko drugačen. Nove raziskave kažejo, da potrošniki 
namesto sistematičnega zmanjševanja svoje izbire dodajajo in odvzemajo izbrane blagovne 
znamke iz obravnavane skupine v podaljšani fazi ocenjevanja. Po nakupu pogosto vstopijo v 
odprt odnos z blagovno znamko in na spletu delijo svoje izkušnje glede zadovoljstva z 
nakupom (prav tam). 
Slika 5.3: Prvotni prikaz krožnega modela odločanja 
 
Vir: Edelman (2010). 
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Današnji ponudniki se zmotno preveč osredotočajo na fazo ocenjevanja alternativnih 
možnosti ter fazo samega nakupa. Faza ponakupne evalvacije in ponovne odločitve za 
nakup je še posebej pomembna v novem medijskem prostoru. Raziskava trga, ki potrošnikom 
pomaga pri procesu ocenjevanja nakupa in posledično deljenju mnenja, je enako, če ne celo 
bolj pomembna kot grajenje na zavedanju o znamki ter nakupu (Edelman, 2010). Če je vez 
med potrošnikom in kupljeno znamko dovolj močna, izvedejo ponoven nakup, brez da bi se 
zopet sprehodili skozi vse faze v procesu odločanja.  
Pomembna točka stika, na katero bi tržniki morali vplivati na poti odločanja potrošnika, je 
faza evalvacije. Pri družbi McKinsey (Court in drugi, 2009) so namreč dokazali, da je najbolj 
močna spodbuda za nakup ravno mnenje drugih uporabnikov. To je tudi ena izmed ključnih 
točk stika. Po nakupu se prične globlja povezava, ko potrošnik komunicira o izdelku na 
spletu. 60 % potrošnikov namreč po nakupu opravi raziskavo o kupljenem izdelku na spletu, 
kjer tudi podajo svoje mnenje. Na spletne kanale (forumi, družbena omrežja) se obrnejo tudi v 
primeru morebitnih težav, povezanih z nakupom (Edelman, 2010). 
Izpostavimo lahko tri ključne korake procesa upravljanja potrošniške izkušnje in kreiranja 
pravih točk stika s potrošnikom (prav tam): 
- Sočasno in koherentno delovanje marketinških kanalov, ki so v lasti podjetja, ter tistih, 
na katerih so potrošniki bolj aktivni (spletna stran podjetja, e-mail, forumi, družbena 
omrežja). 
- Poleg prisotnosti na vseh kanalih je prava in koristna vsebina, vezana na izdelke/ 
storitve, ključnega pomena. Potrebno je ustvariti koherentno potrošniško izkušnjo. 
- Spremljanje podatkov o potrošnikih in njihovi poti odločanja je pomembno za pravilen 
proces upravljanja potrošniške izkušnje. 
Na sliki 5.4 so prikazane točke stika v digitalnem okolju, pri katerih potrošnik potrebuje 
dodatne informacije, in kakšen vpliv imajo vplivneži na posameznih točkah na potrošnikovi 
poti odločanja. 
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Slika 5.4: Delovanje vplivnežev na točke stika na potrošnikovi poti odločanja 
  
 Vir: Lee (2017). 
V točki A (faza zavedanja) je naloga virtualnega vplivneža, da deluje v danem trenutku na 
potrošnika spodbudno, in da je temu primerna tudi vsebina, ki mora potrošniku povedati 
zanimivo zgodbo. V točki B (faza odločanja za nakup) mora ustvarjalec vsebine priskrbeti 
primerno tematiko na kanalih, kjer potrošniki najpogosteje iščejo informacije (blogi, 
Pinterest, Youtube, Facebook in Instagram). Tukaj mora biti vsebina bolj praktične in 
informativne narave. V točki C (faza izvedbe nakupa) vplivneži pogosteje uporabljajo 
preusmeritev vpliva in ponovno ciljanje, ponovitev vsebine, promocijske kode z namenom, da 
spodbudijo potrošnika k nakupu (Lee, 2017). 
Wong (2014) pravi, da imajo vplivneži še posebej veliko moč v fazi odločanja za nakup in v 
fazi samega nakupa. V začetni fazi vplivneži svojim bralcem predstavijo nove izdelke, ki jih 
potrošniki še ne poznajo. Ker jim bralci zaupajo, si podajalci vsebine lahko privoščijo 
predstavitev novosti, ki jih bralci drugače ne bi zasledili oz. se jih ne bi zavedali. Zaradi 
zaupanja vplivnežem postaja vsebina vedno močnejša. Še posebej pa se okrepi, ko pride v stik 
s prodajnim ciklom. Ker bralci zaupajo vplivnežem, obstaja večja verjetnost, da bodo izdelek 
kupili. Vplivneži so daleč najbolj vredni zaupanja, še posebej v točki nakupa. Mnogi sicer 
menijo, da negativne ocene odvrnejo potrošnike od nakupa, vendar se pogosto zgodi, da so 
potrošniki pripravljeni izvesti nakup in zaradi zaupanja spregledati negativne komentarje ter 
ocene. Bolj ko potrošniki zaupajo vsebini, ki je podana s strani vplivnežev, večja je verjetnost 
za izvedbo nakupa. 
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Tuškej Lovšinova11 (v Gnezda, 2019) meni, da imajo virtualni vplivneži pomembno vlogo 
tudi v fazi iskanja informacij. Poleg tega namesto potrošnikov opravijo preizkus izdelka in 
tako nadomestijo senzorično izkušnjo, ki v spletnem prostoru nekako manjka. Na potrošnika 
delujejo le v primeru, če so dovolj blizu njegove točke stika. 
Vplivneži niso samo preizkuševalci, pač pa svojo prepoznavnost gradijo z različnimi 
objavami, v katerih se ljudje z njimi identificirajo in jim zato zaupajo bolj kot oglasom, ki so 
definirani kot oglasi. 
In kaj naredi vplivneže tako zanimive in učinkovite? 
Študije (Wong, 2014) so pokazale, da je verodostojnost sogovornika odvisna od dejavnikov 
zaupanja, strokovnosti, privlačnosti in podobnosti. Ob upoštevanju prvih dveh lahko opazimo, 
da je stopnja vpliva, ki ga ima oseba, odvisna od njegove stopnje zaznane moči. Strokovnost 
je tista, ki ljudi prepriča, da zaupajo določenemu opisu ali oceni znamke, ki jo objavi 
vplivnež. Strokovnost daje moč in verodostojnost podajalcem vsebine, ki jo potrošniki 
spremljajo. Položaj vplivneža se še dodatno okrepi z velikim številom všečkov in sledilcev. 
Več kot ima vplivnež sledilcev, bolj potrošnik zaupa vanj, misleč, da če mu drugi zaupajo, mu 
mora tudi on. Druga pomembna lastnost, zaradi katere ljudje sledijo vplivnežu, je 
privlačnost. Privlačnim in lepim ljudem tudi sami pripisujemo veliko pozitivnih lastnosti. 
Privlačnost lahko pripelje do mnogih pozitivnih povezav med osebo in blagovno znamko. Vsi 
ti elementi posledično vplivajo na sledilca, ko se odloča za nakup izdelka, ki je povezan z 
določeno osebo.  
Kar resnično razlikuje vplivneže od drugih vrst promocije, je njihova povezanost. 
Vplivnežem v večini sledijo tisti, ki z njimi delijo enake interese, želje, spadajo v primerljivo 
starostno skupino. Vplivneži so pravzaprav razumljeni kot vsakdanji ljudje, ki prek družbenih 
omrežij delijo utrinke iz svojega vsakdanjega življenja. Tako ostanejo povezani s svojimi 
privrženci in so sposobni neposredno sodelovati z njimi. Poleg tega pogosto spadajo v isto 
starostno skupino, demografijo, si delijo enake interese in vedenje kot ciljna skupina. To je 
                                                 
11
 Izjava za oddajo Vala 202 Reakcija. 
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tesno povezano s teorijo socialne identitete, ki se ukvarja s tem, da se ljudje pogosteje 
predstavljajo kot pripadniki skupine podobnih posameznikov in del njihove osebne identitete 
temelji na članstvu v tej skupini. Tudi mnenje ljudi iz iste skupine je več vredno kot mnenje 
nekoga, ki ne spada v to skupino (Fastenau, 2018).  
Zanimiva lastnost današnjih potrošnikov je ta, da največ časa preživijo na spletu in posledično 
tudi do informacij najpogosteje dostopajo prek spleta. Preglednost informacij in zaupanje v 
znamko sta glavni lastnosti, ki ju išče vsak spletni potrošnik. Nielsenovo poročilo pravi, da je 
kar 73 % današnjih potrošnikov pripravljenih več plačati za izdelke, ki so trajnostni in jim 
lahko zaupajo (2007, v Cheung in Lee
12
, 2008, str. 230). To lahko pomeni več stvari, kot na 
primer, da so izdelki ali storitve vredni zaupanja, zdravi, naravni, pridelani ekološko, prijazni 
okolju itd. Ta generacija kupcev želi podpreti blagovne znamke, za katere menijo, da so boljše 
za svet (bodisi okoljsko, proizvodno, storitveno ali filantropsko). Ugotavljamo, da ima včasih 
manj opraviti s samo blagovno znamko, temveč s tem, kako znamka odraža svoje temeljne 
vrednote (Fromm, 2017).  
Tuškej Lovšinova13 (v Gnezda, 2019) je mnenja, da ljudje vplivnežem bolj zaupajo zaradi 
bolj avtentične, pristne komunikacije. Posameznikom so vplivneži bliže in tudi njihov način 
komunikacije je bolj oseben. Pomembno je tudi, da je njihov stil komunikacije in podajanja 
informacij zanimiv. Vplivneži nimajo namena preizkušati izdelkov, ki ne ustrezajo temu, kar 
je njihovo sporočilo, in se tudi nimajo namena prodati prevelikemu številu ljudi, saj bi s tem 
izgubili zaupanje. Vseeno pa se naročnikom delo z vplivneži zelo izplača.   
                                                 
12
 ACNielson. (2007). Trust in Advertising: A Global Nielsen Consumer Report, October. 
13
 Izjava za oddajo Vala 202 Reakcija. 
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6 METODOLOGIJA 
 
Namen magistrske naloge je bil pridobiti informacije, ali je model potrošnikove poti 
odločanja, ko nakupuje prek spleta, še vedno ustrezen, ali se je zaradi večjega vpliva 
virtualnih vplivnežev in raznih spletnih skupnosti morda spremenil. Do podatkov sem 
dostopala s pomočjo poglobljenih intervjujev s člani spletne skupnosti Mamice opremljajo, ki 
je aktivna na družbenem omrežju Facebook. Skupino druži podoben stil življenja (družina) in 
podobni interesi, želje (opremljanje doma, iskanje pohištva, izvajalcev, dekoracije za dom po 
ugodni ceni). Facebook skupina Mamice opremljajo ima trenutno 51.084 članov, člani 
skupnosti pa so zelo aktivni in radi delijo svoje mnenje, znanje in izkušnje z drugimi. Na to 
kaže veliko število objav na dan (povprečno tri na dan) in številko všečkov (40+) ter 
komentarjev (30+) pod posamezno objavo. 
Vprašalnik za intervjuje bo temeljil na metodi osmišljanja, katere avtorica je Brenda Dervin, 
metoda pa je nastala v letu 1992. Metoda osmišljanja korak za korakom preučuje raziskovalni 
problem ter s tem želi pridobiti kar se da natančne in temeljite odgovore sodelujočih. 
Vprašanja intervjuja so sledeča: na kakšen način in iz katerega razloga so se znašli v 
trenutnem položaju, so se pri tem srečali s kakšnimi težavami ali preprekami, kako so 
prepreke rešili in kakšen je bil končni rezultat (izid) (Dervin14, 1999, str. 730, v Vodeb, 2004, 
str. 14). Elemente ustvarjanja smisla bom nato vpletla v vsako izmed vprašanj, da bodo 
odgovori kar se da natančni in poglobljeni. 
Glavni elementi metodologije so raziskovanje trenutnega stanja, preprek, razpok in končnih 
rezultatov. Pri trenutnem stanju bom skušala pridobiti informacije o tem, kako potrošniki 
pričnejo svojo pot nakupovanja, kje pridobivajo informacije, zakaj so člani spletne skupnosti 
in ali spletno skupnost dojemajo kot glavni vir informacij. Nato bom skušala ugotoviti, ali se 
pri nakupovanju soočajo z morebitnimi ovirami in preprekami ter ali jih uspejo s pomočjo 
spletne skupnosti rešiti. Zanimalo me bo torej, na kakšen način jim spletna skupnost v procesu 
                                                 
14
 Dervin, B. (1999). Chaos, order and sense-making: a proposed theory for information design. V R. Jacobson 
(ur.), Information design, 35–57. Cambridge: MIT Press. 
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odločanja za nakup pomaga do informacij in pri reševanju morebitnih težav oz. preprek pri 
odločanju za nakup. Skušala bom tudi ugotoviti, kakšen je končni izid procesa odločanja in ali 
se potrošniki ob ponovnem odločanju za nakup zopet obrnejo po informacije na spletno 
skupnost.  
Metoda ustvarjanja smisla svoje temelje črpa iz komunikološkega področja. Metoda je 
primerna za preučevanje področij, povezanih z informacijami, vedenjem ter praktično 
uporabo ali delovanjem. Metodologija je primerna za uporabo v poglobljenih intervjujih in 
fokusnih skupinah za pridobivanje poglobljenih rezultatov. Sicer pa je tovrstna metodologija 
v slovenskem prostoru nepoznana in jo v svojih raziskavah uporabljata samo avtorja Gorazd 
Vodeb in Franci Pivec. Začetki razvoja metode segajo v zgodnja 70. leta. Pristop lahko 
uporabimo tudi za analizo posameznikov v dejanskem kontekstu ali stanju (tj. situacijski 
pristop). Iskanje informacij je pri tej metodologiji razumljeno kot aktivnost komunikacije. 
Govorimo lahko o ustvarjanju smisla na podlagi dejanske izkušnje. S pomočjo metode lahko 
na svet gledamo bolj celovito, saj preučujemo dogajanja, ki so nova in še ne raziskana, zato 
jih ne moremo preprosto kategorizirati, ampak jih skušamo razumeti skozi komunikacijo, ki je 
tudi temelj te metode. Subjekt je center preučevanja metode ustvarjanja smisla. Posameznik je 
postavljen v opredeljeni časovni in prostorski okvir, v katerem biva, ta pa mu omogoča 
povezavo med telesom, srcem, dušo in mišljenjem (Dervin15, 1999, str. 730, v Vodeb, 2004, 
str. 14).  
Preučevani osebek je v gibanju med preteklim, trenutnim in sedanjim stanjem, omejujejo pa 
ga materialne določbe. Sočasno entiteta kreira abstrakcije, fantazije, spomine, cilje, želje, ki 
lahko prekašajo trenutni čas in prostor (osebek je ang. »sense-maker«). Ustvarjaje smisla po 
teoriji Brende Dervin (1999, v Vodeb, 2004, str. 14) ne poteka samo na duhovni, idejni, 
opazovalni ali ravni razumevanja, pač pa lahko poteka v obliki čustev, občutij, sanj, iluzij ipd. 
Če posplošimo, je ustvarjanje smisla sestavljeno iz notranjega in zunanjega obnašanja. 
Notranje vedenje vključuje primerjavo in kategoriziranje, zunanje pa predvsem poslušanje in 
upoštevanje drugih. Poznamo več različnih vedenj, ki so po teoriji Dervinove razumljena kot 
                                                 
15
 Dervin, B. (1999). Chaos, order and sense-making: a proposed theory for information design. V R. Jacobson 
(ur.), Information design, 35-–57. Cambridge: MIT Press. 
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sosledje korakov (ang. »step-taking«). Skozi korake posamezniki oblikujejo pomen svetov, v 
katerih se kot subjekti nahajajo, hkrati pa oblikujejo tudi lastno gibanje skozi čas in prostor. 
Pomembno je poudariti, da se entiteta nepretrgano premika znotraj svojega sveta, v katerem 
se nahaja. Subjekt bi rad dosegel namen ali uresničil želeni cilj, zato ima njegovo gibanje 
pomen in smisel. Dervinova želi s tem pokazati, da ima gibanje subjekta smisel – tj. doseči 
neki, z vidika subjekta, smiselni cilj (Dervin, 1999, str. 730, v Vodeb, 2004, str. 14). To 
gibanje je strukturirano in se dogaja v natančno definiranem trenutku, navezuje pa se na 
pretekla dejanja. Gibanje je tako usmerjeno v prihodnost. Empirični del raziskave je usmerjen 
na premikanje subjekta med nekoč, sedaj in v prihodnje (prav tam). Koraki metodologije so 
prikazani na spodnji Sliki 6.1.  
Slika 6.1: Koraki ustvarjanja smisla po Brendi Dervin 
 
Vir: Jinxuan Ma (2017). 
 
Poleg metodologije ustvarjanja smisla sem za raziskovanje in razumevanje obnašanja članov 
skupnosti uporabila metodo opazovanja z udeležbo ali netnografijo. To je kvalitativna 
raziskovalna metoda, ki se uporablja za namene raziskovanja vsebin na spletu, hkrati pa gre 
tudi za kodiranje podatkov znotraj določenega besedilnega okvirja. Ta metoda je zelo 
razgibana in interaktivna, saj je z njo mogoče pridobiti vpogled o delovanju članov (akcija - 
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reakcija) raziskovane spletne skupnosti in načinu vplivanja drug na drugega. Poteka lahko kot 
raziskovanje z ali brez udeležbe. Posebnost netnografije je v njenem spontanem nastanku, 
zaradi katerega je vpliv opazovalca na uporabnike, vključene v raziskavo, v primerjavi z 
drugimi metodami raziskovanja minimalen. Še posebej je to razvidno, kadar raziskovalec ni 
aktivno prisoten in raziskuje iz objektivnega vidika. Rezultati, pridobljeni s pomočjo te 
metode, priskrbijo celostno, strukturirano in uporabno analizo sporazumevanja od ust do ust 
na družbenih omrežjih. Analiza nam razkrije veliko koristnih podatkov o uporabniku ter 
njegovem odnosu do posamezne blagovne znamke, uporabnosti znamke v vsakdanjem 
življenju, priljubljenosti in vrednotenju kakovosti znamke v očeh potrošnikov, nakupnih 
navadah in vzorcih potrošnikov ter kako potrošniki ocenjujejo konkurenco. Netnografsko 
raziskovanje poda dober vpogled v uporabnika in njegov odnos do blagovnih znamk in 
njihove konkurence ter način razmišljanja in odločanja uporabnika za nakup. Vidimo lahko 
torej, kaj je uporabniku v določenih fazah všeč in česa ne mara (Knehtl, Ograjenšek in Pfajfar, 
2011, str. 65).  
Netnografija je bila v nalogi uporabljena kot metoda za opazovanje dogajanja v spremljani 
spletni skupnosti Mamice opremljajo. Opazovala sem pogostost objav v skupnosti, vrste 
objav, število všečkov posamezne objave in število komentarjev, karakteristike članov (spol, 
starost, interesi, podobnost, pogostost sodelovanja v debatah). Spremljanje je potekalo 2 
meseca. Zaradi osredotočenosti na opravljanje intervjujev je bila netnografija sekundarna 
metoda analize skupnosti, zato je bila tudi manj strukturirana po kategorijah.  
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7 RAZISKOVALNA VPRAŠANJA 
 
Spletno nakupovanje je v današnjem času že nekaj povsem vsakdanjega. Današnji potrošniki 
do informacij dostopajo bistveno hitreje, v večji meri pa jih poiščejo na spletu. Pri tem so jim 
pogosto v pomoč spletne skupnosti ter vedno bolj popularni virtualni vplivneži (Ambaye, 
2005, str. 29). Potrošnik se pri spletnem nakupovanju načeloma še vedno odloča po krožnem 
modelu, vendar pa so ravno zaradi digitalnega delovanja različnih skupnosti, elektronskih 
govoric in vplivnežev na odločitve potrošnika že vidne spremembe pri prehajanju med fazami 
(Klassen in drugi, 2018). Z magistrsko nalogo želim pridobiti odgovore na naslednja 
raziskovalna vprašanja: 
RV1: V kolikšni meri krožni model potrošnikove poti odločanja pripomore k temu, da se 
potrošnik lažje in hitreje odloči za nakup? 
Opredelitev: Potrošniki se zaradi hitrejšega dostopanja do informacij in mnenj drugih 
uporabnikov lažje odločijo za nakup. Ključno vlogo imajo tu točke stika. Pomembna točka 
stika na poti odločanja potrošnika je faza evalvacije. Pri družbi McKinsey (Court in drugi, 
2009) so namreč dokazali, da je najbolj močna spodbuda za nakup prav mnenje drugih 
porabnikov. To je tudi ena izmed ključnih točk stika (Edelman, 2010). Po nakupu se prične 
globlja povezava, ko potrošnik komunicira o izdelku na spletu. 60 % potrošnikov namreč po 
nakupu opravi raziskavo o kupljenem izdelku na spletu, kjer tudi izrazijo svoje mnenje. Na 
spletne kanale (forumi, družbena omrežja) se obrnejo tudi v primeru morebitnih težav, 
povezanih z nakupom (prav tam). 
RV2: Ali je zaradi porasta internetnih skupnosti in večjega vpliva virtualnih vplivnežev 
prehajanje skozi posamezne faze potrošnikove poti in odločanje za nakup prek spleta bistveno 
hitrejše in zakaj? 
Opredelitev: Virtualni vplivneži in spletne skupnosti potrošniku olajšajo fazo zbiranja 
informacij in ocenjevanja alternativ, saj namesto njih izberejo izdelke, ki so za njih primerni, 
ter jih namesto njih tudi poskusijo (Gnezda, 2019). Trenutno je v veljavi krožni model 
odločanja, ki so ga bolj podrobno opisali in definirali pri družbi McKinsey (Court in drugi, 
2009). Model razlaga potrošnikovo pot odločanja na malce drugačen način. Večina faz se 
sicer ujema s fazami klasičnega 5-stopenjskega modela odločanja avtorjev Engels, Kollat in 
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Blackwell (Wang in Ruhe
16
, 2007, str. 74). Bistvene spremembe so vidne v fazi iskanja 
informacij in ocenjevanja alternativ, saj potrošnik v današnjem času do informacij dostopa 
prek spleta. Tak način rovarjenja po virih je tudi hitrejši in za marsikoga bolj učinkovit.  
Model je spremenjen predvsem v tej meri, da zadnja faza ni zgolj ponakupna evalvacija, 
ampak gre za priporočanje kupljenega svojim znancem in prijateljem. Tako postane pot 
krožna (Glynn Mangold in Fauls, 2009, str. 360–361). 
  
                                                 
16
 Engels, J. F., Kollat, D. T., Blackwell, R. D. (1968). Consumer behaviour. New York: Holt, Rinehart and 
Winston. 
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8 ANALIZA IN INTERPRETACIJA REZULTATOV 
 
Za namene magistrske naloge sem izvedla 14 poglobljenih intervjujev. Intervjuje sem izvedla 
s člani spletne skupnosti Mamice opremljajo. Vsak pogovor z intervjuvancem, ki je trajal 
približno 45 minut, sem posnela in nato pretipkala v Word. Transkripte intervjujev sem nato 
uporabila kot osnovno gradivo za analizo. Transkripte sem poslala vsem sodelujočim v 
raziskavi, da sem pridobila privolitev za obdelavo prejetih podatkov. Nato sem pričela z 
analizo intervjujev. Najprej sem prejete podatke razdelila v tri osnovne kategorije iz modela 
Dervinove, in sicer trenutno stanje oz. situacija, prepreke in končni rezultat. Potem je sledila 
podrobnejša analiza po korakih potrošnikove poti odločanja ter vseh vključenih elementov iz 
metodologije ustvarjanja smisla (Slika 6.1). Analizo sem izvedla ročno v računalniškem 
programu Word. 
 
8.1 Rezultati  
Z intervjuji sem ugotavljala razloge, zaradi katerih se potrošniki pridružijo spletni skupnosti, 
in kako spletne skupnosti ter druge oblike virtualnih mnenj (elektronske govorice, virtualni 
vplivneži) vplivajo na njihove nakupne namere. Zanimalo me je, s kakšnimi težavami se 
soočajo, ko dostopajo do informacij na virtualnih kanalih, kje naletijo na ovire in kako jih 
prebrodijo. Analizo sem oblikovala po korakih modela potrošnikove poti odločanja za nakup 
(krožni model odločanja). Analizirala sem jih v dveh delih, in sicer sem jih razdelila v tabeli 
ter v vsaki izmed njiju iskala odgovor na eno izmed zastavljenih raziskovalnih vprašanj. 
Najprej sledi podrobnejša analiza rezultatov intervjujev, vezanih na prvo raziskovalno 
vprašanje, nato pa še analiza intervjujev in vprašanj, vezanih na drugo raziskovalno vprašanje.  
8.1.1 Odgovor na RV1 
Pri RV1 sem želela izvedeti, v kolikšni meri krožni model potrošnikove poti odločanja 
pripomore k temu, da se potrošnik lažje in hitreje odloči za nakup.  
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Tabela 8.1: Analiza rezultatov intervjujev 1 
 SITUACIJA VRZEL/OVIRE: 
dvomi, nejasnosti 
MOST: občutki, 
čustva 
IZID POMOČ 
Faza 1: Začetni niz 
upoštevanih 
znamk 
 
Brskanje po znanih 
virih informacij 
(spletne strani, fb 
strani, katalogi, 
ogled izdelka v 
trgovini). 
Preverjanje ponud-
be, ki je na voljo, 
in cen izdelkov.  
Včasih vse 
informacije niso 
dostopne na spletu 
ali v trgovini. 
Slovenija ima 
omejeno ponudbo 
izdelkov za 
opremo doma. 
Občutek e-
obveščenosti in 
pomanjkanja 
informacij. 
Iskanje informacij 
na drugih 
alternativnih virih 
(npr. Pinterest, 
Vida xl, Vivre, 
Karee.de). 
 
Faza 2+3: Aktivno 
ocenjevanje, 
zbiranje 
informacij, 
nakupovanje 
 
Intervjuvanci 
najprej naredijo 
lastno selekcijo 
trga in izberejo 
potencialni niz 
izdelkov. 
Nato pobrskajo še 
po spletni 
skupnosti, drugih 
virih informacij 
(influencerji, 
družbena omrežja, 
fb spletne skup-
nosti, Youtube 
idr.). 
Set alternativnih 
možnosti 
večinoma ustvarijo 
sami prek lastne 
analize ponudbe na 
trgu.  
Ko naletijo na 
težavo glede 
iskanja primernih 
izdelkov (kje 
kupiti, kakšne 
barve, 
funkcionalnost 
itd.), se obrnejo na 
člane skupnosti 
Mamice 
opremljajo.  
Drugi viri 
informacij delujejo 
kot potrditev, da je 
njihova izbira za 
nakup pravilna 
(Katja). 
Splet in druge 
oblike virov 
informacij delujejo 
kot test, ali se 
potrošnik premika 
v pravo smer. 
Pomagajo tudi 
takrat, ko je 
potrošnik v dilemi, 
katero možnost za 
nakup izbrati, da 
bo ta najbolj 
optimalna glede na 
ceno in kakovost. 
Na spletnih 
straneh, forumih, 
blogih potrošniki 
brskajo za 
dodatnimi viri 
informacij, 
komentarji, včasih 
tudi samo 
postavijo 
vprašanje. 
 
Faza 4: Trenutek 
nakupa 
 
Trenutek nakupa 
na podlagi lastnega 
iskanja. 
Nakup (predvsem 
kompleksnejši) je 
večinoma načr-
tovan in izveden, 
ker potrošnik 
izdelek res 
potrebuje.  
Člani navajajo, da 
je v Sloveniji zelo 
majhna ponudba 
trgovin, ki 
prodajajo 
raznolike izdelke 
in dekoracijo za 
dom. 
Prav tako 
najavljajo, da je 
ponudba v vseh 
trgovinah zelo 
podobna in ni 
unikatna. 
Težavo rešujejo 
tako, da brskajo po 
spletu in ostalih 
alternativnih virih 
za novimi 
informacijami 
(npr. spletne strani, 
kot so Pinterest, 
Vida xl, Vivre, 
Karee.de) in po 
spletnih 
skupnostih iščejo 
pomoč. 
Izberejo izdelek, ki 
jim najbolj pade v 
oči – velikokrat je 
poleg 
funkcionalnosti in 
cene pomembna 
tudi unikatnost. 
Spletna skupnost 
predstavlja 
dodatno mnenje, 
nove ideje, 
preizkušeni izdelki 
in ponudniki, 
krajša pot 
odločanja 
(Suzana). 
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Faza 5: Ponakupna 
izkušnja, nadaljnja 
izpostavljenost 
 
Splet 
intervjuvancem 
omogoča glavni 
vir informacij, do 
informacij tudi 
hitro dostopajo. 
V primeru enakega 
ali podobnega 
nakupa 
intervjuvanci 
navajajo, da v 
večji meri opravijo 
nakup brez 
ponovne raziskave 
trga. 
 
  
V primeru dileme 
se oprejo na 
mnenja članov 
skupnosti, 
prebrskajo skupino 
in poiščejo 
informacije tudi 
drugje (Pinterest, 
Vida xl, Youtube 
ipd.). 
 
8.1.1.1 Začetni niz upoštevanih znamk 
V fazi začetnega niza upoštevanih znamk me je zanimalo, kako intervjuvanci pričnejo svoj 
nakup in kje poiščejo prve informacije. Vprašane osebe navajajo, da najprej same naredijo 
analizo trga in pobrskajo po že znanih virih za informacijami. Tako navaja tudi intervjuvanka 
N: »Ko se pa lotim nakupa, pa najprej pogledam v revije, potem pa pogledam še kakšne 
spletne strani po mnenju skupine, ki jih članice že uporabljajo in pogledam še te strani, nato 
pa grem še fizično v trgovino pogledat izdelek.« 
Ker ima Slovenija po navedbah intervjuvancev zelo omejeno ponudbo, so velikokrat 
primorani, da za informacijami pobrskajo po drugih, neznanih virih. Intervjuvanka C tako 
navaja: »Pogledam na straneh Vida xl in Vivre modni dodatki in pohištvo. Tam pogledam, kaj 
je na voljo in kake so cene. Potem pa še mogoče Mömax, Lesnina. Sicer je tam zelo omejena 
ponudba. Potem pa je še ena taka stran, Karee.de. Rada imam zadeve, ki so drugačne.« 
To potrjujejo tudi predhodne raziskave, ki navajajo, da široka izbira in preprost dostop do 
informacij potrošnikom omogočata nenehno raziskovanje in primerjanje znamk med seboj 
(McKinsey, 2017).  
8.1.1.2 Aktivno ocenjevanje, zbiranje informacij in nakupovanje 
V fazi aktivnega ocenjevanja, zbiranja informacij in nakupovanja sem želela izvedeti, na 
podlagi česa izberejo svoj set alternativ in kaj je tisto, kar jih privede do nakupa 
določenega izdelka. Intervjuvanci navajajo, da set alternativnih možnosti večinoma ustvarijo 
sami preko lastne analize ponudbe na trgu, in sicer intervjuvanka G pravi: »Za določene 
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artikle imam preference internetne strani, kjer najprej pogledam, za druge si pomagam z 
brskalnikom, za tretje spet vprašam za kak nasvet, kje sploh iskat prodajne artikle. Najprej 
razmislim, kaj iščem, potem si pogledam, kaj je na voljo, in na koncu končam v kakšni spletni 
trgovini.« 
V primeru težav z iskanjem pravih in koristnih informacij se intervjuvanci po pomoč obrnejo 
v spletne skupnosti, kjer dobijo pristne in realne informacije o izdelkih. Po dodatnih 
informacijah povprašajo tudi prijatelje in sorodnike. Intervjuvanka D o iskanju dodatnih 
informacij pravi: »Predvsem pri večjih in dražjih nakupih pogosto poiščem informacije o 
izdelku med uporabniki teh izdelkov, saj so mi zelo pomembne praktične informacije iz prve 
roke. Če med prijatelji in znanci nimam nikogar, ki bi te informacije imel, jih poiščem na 
katerem od forumov ali v spletni skupnosti.« 
Veliko intervjuvanih oseb (več kot 6) navaja, da dodatne vire informacij, ki jih najdejo na 
spletu, uporabijo kot potrditev, da je njihova odločitev za nakup prava. Velikokrat pa mnenja 
potrošnikov na spletu pomagajo pri reševanju dvomov ali težav pri odločanju za pravi nakup. 
To dokazuje tudi odgovor intervjuvane osebe C: »Načeloma bolj kot ne tam dobim potrditev 
o moji ideji, želji. Na primer, ko smo polagali kamen za hišo, sem tam dobila potrditev, da 
sem na dobri poti. Dobila sem celo kontakt od nekoga, ki nama je potem polagal kamen. 
Torej sem dobila samo neke dodatne informacije.« 
Intervjuvanka I je povedala: »Skupina oz. mnenja drugih mi pridejo prav večinoma takrat, ko 
sem v dvomu ali ko iščem kaj specifičnega.« 
Pregledana literatura prav tako potrjuje, da potrošniki svojo odločitev preverijo še pri 
prijateljih in znancih, saj imajo slabše zaupanje v blagovne znamke (Edelman, 2010). Pri 
družbi McKinsey pa navajajo še, da današnji potrošniki bolj zaupajo neznancem na spletu, 
zato je povsem razumljivo, da se po dodatne informacije le-ti obračajo v spletne skupnosti in 
druge dodatne vire (blogi, forumi idr.) (McKinsey, 2017).  
Zanimalo me je tudi, ali dodatne informacije, najdene na spletu, vplivajo na oblikovanje 
seta alternativnih možnosti (se ta spremeni, mogoče razširi ali skrči). Prav zaradi dodatnih 
informacij in mnenj, ki jih intervjuvanci najdejo na spletu (blogi, vplivneži, spletne skupnosti 
ipd.), se nekaterim set alternativ zoži. To navaja tudi intervjuvana oseba F: »Spletna skupnost 
mi je vsekakor v pomoč pri zbiranju alternativnih možnosti. Nekajkrat se je že zgodilo, da se 
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je set popolnoma spremenil, v glavnem pa je želja, da se mi s pomočjo članov spletne 
skupnosti set skrči.« 
Edelman (2010) navaja, da danes potrošniki najprej svoj set alternativ razširijo, šele nato ga 
zožijo. Preden se odločijo za nakup, pa si vzamejo več časa za premislek. Temu pravimo 
podaljšana faza ocenjevanja alternativnih možnosti izbire. 
8.1.1.3 Trenutek nakupa 
V fazi nakupa sem želela izvedeti, na podlagi česa se intervjuvanci po navadi odločijo za 
nakup. Vprašane osebe navajajo, da je končna odločitev za nakup v večji meri odvisna od 
njihove lastne analize ponudbe. Večina jih navaja, da prve informacije poiščejo na spletu, 
nato pa pogledajo še drugje (katalogi, fizične trgovine idr.). Intervjuvanka H tako navaja: »Na 
strani Google odtipkam, kar me zanima, in nato pregledujem ponudbe in zbiram informacije. 
Sproti pa še gledam, če kdo kaj koristnega objavi v kaki skupini. To tako spremljam vsak 
dan.« Podobno pravi tudi intervjuvana oseba B: »Ko začnem svoj proces nakupovanja, po 
navadi najprej poiščem informacije po spletu, katalogih, v dejanskih trgovinah. Včasih 
vprašam svoje prijatelje in znance, če vem, da so že pred menoj kupovali podobne stvari. 
Velikokrat mi svetuje tudi moja mama.« Intervjuvana oseba E pa glede komentarjev in 
informacij, najdenih na spletu, pravi: »Najbolj je zamudno iskanje, ko izbiraš izdelke in se 
odločaš, a bi to ali uno in ali je ok. Tu včasih skupina pride prav, ker ti olajša iskanje in te 
napoti k določenemu izvajalcu – olajša ti pot, da ne letaš od trgovine do trgovine.«  
Comegys in drugi (2006, str. 341) tako navajajo, da v fazi nakupa potrošniki izberejo želeni 
izdelek ter se odločijo za način plačila, ki je po njihovi oceni bolj varen (predplačniške 
kartice, plačilo po povzetju). Spletno nakupovanje omogoča hitrejšo realizacijo nakupa, ker je 
vpliv drugih ljudi na odločitve potrošnikov manjši oz. ničen, saj nakup poteka v zasebnejšem 
okolju. So pa raziskave vpliva spletnih skupnosti na odločitve potrošnikov, ki sta jih opravili 
avtorici Ioanăs in Stoica (2014, str. 3), pokazale, da večina potrošnikov pred odločitvijo za 
nakup preveri mnenja in komentarje drugih, saj želijo zmanjšati tveganje, povezano z 
nakupom, ki je pri kompleksnejših nakupih še višje. Avtorici sta hkrati še ugotovili, da 
komentarji drugih nimajo tako velikega vpliva na spremembo odločitve o nakupu in jih 
večinoma le zelo na hitro preletijo (prav tam).  
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8.1.1.4 Ponakupna evalvacija 
V fazi ponakupne evalvacije vse intervjuvane osebe na vprašanje, ali izkušnjo z zbiranjem 
informacij in oblikovanjem seta alternativ s pomočjo skupnosti ohranjajo tudi v 
prihodnje ali ne, navajajo, da v primeru podobnega nakupa ne opravijo ponovne analize trga, 
pač pa preprosto kupijo enak izdelek, če so bili z njim zadovoljni že prej. Tako pravi 
intervjuvanka F: »Po navadi, če sem z nečim zadovoljna, vedno kupim isto, če pa iščem kaj 
novega, pa pogledam v skupino. Včasih pogledam tudi na Pinterest za nove ideje.« 
Za današnje potrošnike je značilno, da ponudniku sploh ne zaupajo, zato za mnenje vprašajo 
drugje (v spletnih skupnostih, na blogih, forumih ipd.) (Lecinski, 2011, v Hudson in Thal, 
2013). Ali kot pravi Kozinets (1999, str. 12), mora biti lojalnost v spletnih skupnostih 
zagotovljena, ne le predpostavljena. 
Pri slovenskih potrošnikih je glede na rezultate intervjujev pri spletnem nakupovanju še vedno 
veljaven krožni model odločanja. Z RV1 sem preverjala, v kolikšni meri krožni model 
potrošnikove poti odločanja pripomore k temu, da se potrošnik lažje in hitreje odloči za 
nakup. Z intervjuji sem ugotovila, da je krožni model odločanja še vedno veljaven. Slovenski 
potrošnik se pri odločanju za nakup giblje med fazami, ki jih navaja model potrošnikove poti 
odločanja, vidimo pa lahko, da se na splet obrača po dodatno mnenje. Kot navaja B. Bizjak 
Zabukovec (2017), so nakupne poti čedalje kompleksnejše, saj se uporabnik pred nakupom ne 
zadovolji samo z informacijami, ki mu jih ponujajo blagovne znamke, ampak jih dodatno 
preveri še pri znancih in (ne)znancih na spletu. Analiza intervjujev potrjuje ugotovitve 
raziskovalcev družbe McKinsey (2017), da družbena omrežja in izredno širok dostop do 
informacij potrošnikom omogočajo, da nenehno raziskujejo in so skorajda primorani med 
seboj primerjati različne znamke.  
Avtorja Edelman in Singer (2015) navajata, da potrošniki s pomočjo dodatnih informacij, 
najdenih na spletu, najprej razširijo svoj set alternativ in ga šele nato zožijo. Prav tako 
Edelmanov članek iz leta 2010 govori o tem, da so danes potrošniki v svojih odnosih z 
blagovnimi znamkami promiskuitetni: povezujejo se z neštetimi blagovnimi znamkami, prek 
novih medijskih kanalov, ki so zunaj nadzora proizvajalca in trgovca, ali celo z znanjem ter 
ocenjujejo spreminjajočo se skupino med njimi, pogosto pa razširjajo bazen, preden ga zožijo. 
Z analizo intervjujev sem ugotovila, da člani spletne skupnosti Mamice opremljajo s pomočjo 
dodatnih informacij stremijo k zoženju seta alternativnih možnosti z namenom čim lažje in 
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čim hitrejše odločitve za nakup. Potrošniki tako namesto sistematičnega zmanjševanja svoje 
izbire dodajajo in odvzemajo izbrane blagovne znamke iz obravnavane skupine v podaljšani 
fazi ocenjevanja. Po nakupu pogosto vstopijo v odprt odnos z blagovno znamko in na spletu 
delijo svoje izkušnje glede zadovoljstva z nakupom (Edelman, 2010). Njegovo teorijo 
potrjujejo tudi rezultati izvedenih poglobljenih intervjujev, saj intervjuvanci večkrat omenijo, 
da poleg lastnih informacij brskajo tudi po drugih virih in se pred odločitvijo za nakup dobro 
informirajo, še posebej ko gre za kompleksnejše nakupe. 
Družbena omrežja so ustvarila boljšo preglednost, ki potrošnikom omogoča vpogled v to, kaj 
vplivneži (prijatelji, družina, zvezdniki) kupujejo ter o čem razmišljajo. Ugotovitve podjetja 
McKinsey (2017) potrjujejo tudi rezultati, saj intervjuvanci navajajo, da jim mnenja drugih 
olajšajo pot odločanja za nakup. 
 
8.1.2 Odgovor na RV2 
Z RV2 sem želela ugotoviti, ali je zaradi porasta internetnih skupnosti in večjega vpliva 
virtualnih vplivnežev prehajanje skozi posamezne faze potrošnikove poti in odločanje za 
nakup prek spleta bistveno hitrejše in zakaj. Sledi podrobnejša analiza po posameznih fazah 
krožnega modela odločanja in korakih modela Dervinove. 
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Tabela 8.2: Analiza rezultatov intervjujev 2 
 SITUACIJA VRZEL/OVIRE: 
dvomi, nejasnosti 
MOST: občutki, 
čustva 
IZID POMOČ 
Faza 1:  
Začetni niz 
upoštevanih 
znamk 
 
Pridružitev 
skupnosti za 
namene iskanja 
koristnih 
informacij, 
radovednosti, 
iskanja novih idej 
ali novih trgovin in 
proizvajalcev. 
Pridružitev po 
nasvetu prijateljev, 
znancev. 
Dvomi v kakovost 
nekaterih mnenj in 
koristnost 
nekaterih vprašanj 
(npr. za eno 
sedežno je 
intervjuvanec 
prejel več različnih 
mnenj; nekatera 
vprašanja so zelo 
generična, npr. kje 
kupiti sive 
ploščice). 
Brskanje po 
spletni skupnosti v 
želji po 
pridobivanju 
koristnih 
informacij. 
V primeru, da 
informacij ne 
najdejo, pišejo 
članom osebno 
sporočilo. 
Iskanje informacij 
največ drugje (npr. 
spletne strani, 
katalogi, Pinterest, 
Vida xl, Vivre, 
Karee.de). 
  
Faza 2+3: Aktivno 
ocenjevanje, 
zbiranje 
informacij, 
nakupovanje 
 
Intervjuvanci 
najprej naredijo 
lastno selekcijo 
trga in izberejo 
potencialni niz 
izdelkov. 
Nato pobrskajo še 
po spletni 
skupnosti, drugih 
virih informacij 
(influencerji ipd.). 
Ko naletijo na 
težavo glede 
iskanja primernih 
izdelkov (kje 
kupiti, kakšne 
barve, 
funkcionalnost 
itd.), se obrnejo na 
člane skupnosti. 
Velika večina jih 
samo pasivno 
spremlja, nekateri 
pa tudi kaj 
vprašajo. 
Ko postavijo 
vprašanje, po 
navadi prejmejo 
odgovor zelo 
kmalu (npr. kje 
kupiti kakovostne 
brisače, kdo bi bil 
najboljši za 
polaganje kamna, 
kje kupiti 
nevsakdanjo tendo 
itd.). 
Počutijo se 
nevedno, zato 
vprašajo v 
skupnosti ali kje 
drugje pridobijo 
informacije 
(Pinterest idr.). 
Informacije člani v 
skupini prejmejo 
relativno hitro (v 
roku 30 min). S 
prejetimi 
informacijami so 
zelo zadovoljni 
(koristni nasveti, 
kontakti oseb, ki 
polagajo kamen 
ipd., izkušnje). 
Če imajo na 
primer slabe 
izkušnje z izdelki 
ali izvajalci, 
povprašajo v 
skupnosti, kako 
urediti težave. 
Velikokrat jih 
urejajo tudi sami s 
pomočjo družine 
in prijateljev. 
Faza 4: Trenutek 
nakupa 
 
V fazi nakupa 
intervjuvanci v 
prvi meri 
upoštevajo svojo 
lastno iskanje in 
analizo, potrditev 
o pravilni izbiri pa 
poiščejo v spletni 
skupnosti. 
Člani navajajo, da 
je v Sloveniji zelo 
majhna ponudba 
trgovin, ki proda-
jajo izdelke in 
dekoracijo za dom. 
Prav zato je 
spletna skupnost 
dobra pomoč, 
kadar kupujejo 
izdelke, ki so novi, 
drugačni, 
nenavadni, ali pa 
so preprosto v 
dilemi, kaj bi bila 
boljša izbira. 
Nove ideje, 
trgovine, znamke 
iščejo na spletu in 
v spletnih 
skupnostih ter 
preko raznih 
vplivnežev in 
Youtube kanala.  
Izberejo izdelek, ki 
jim najbolj pade v 
oči – velikokrat je 
poleg 
funkcionalnosti in 
cene pomembna 
tudi unikatnost. 
Skupnost kot 
dodatno mnenje, 
nove ideje, 
preizkušeni izdelki 
in ponudniki, 
krajša pot 
odločanja. 
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Faza 5: Ponakupna 
izkušnja, nadaljnja 
izpostavljenost 
 
Zelo malo članov 
dejansko aktivno 
sodeluje. 
Na skupnost se 
obrnejo, ko iščejo 
nekaj, česar še ni 
na trgu, ali ko 
iščejo nove ideje, 
zamisli. 
Skupnost kot vir 
informacij v 
primeru dvoma o 
nakupu. 
Ovire: vprašanje se 
hitro izgubi, ker je 
na dan v skupnosti 
veliko objav. 
Intervjuvanci 
navajajo, da 
prejmejo veliko 
različnih mnenj in 
včasih ne vedo, 
katero bi 
upoštevali 
(zmeda). 
To rešujejo tako, 
da brskajo sami ali 
pa pišejo članom 
zasebno sporočilo.  
Spletna skupnost 
je koristen vir 
informacij. 
Člani jo nenehno 
spremljajo in 
iščejo ideje za 
opremljanje. 
Navedejo, da v 
primeru novih 
nakupov spletna 
skupnost 
pripomore in je 
koristna, v primeru 
enakih ali 
podobnih nakupov 
pa se nanjo ne 
oprejo (npr. nakup 
barve za pleskanje 
stene). 
V primeru dileme 
se oprejo na 
mnenja članov 
skupnosti, 
prebrskajo skupino 
in poiščejo 
informacije tudi 
drugje (Pinterest, 
Vida xl, Youtube 
ipd.). 
 
Prvo vprašanje intervjuja je, zakaj so intervjuvanci postali člani skupnosti. Več kot 
polovica jih odgovarja, da so iskali dodatne informacije in so po priporočilu prijateljev ali po 
naključju odkrili spletno skupnost. Tako najava tudi intervjuvanka C: »Vključila sem se, ker 
se hotela dobit neko izkušnjo od ljudi. Vedela sem, kaj sem želela po tleh met in kaj ne. 
Spraševala sem, kaj uporabit zunaj za po tleh. Na primer tlakovcev nisem hotela imet – potem 
sem spraševala, katere izdelke, materiale uporabit. Na koncu sem se odločila za kamen.« 
Intervjuvana oseba F navaja, da se je pridružila skupnosti, ker je hit: »Pridružila sem se, ker je 
hit. Našla sem sama – videla sem na Facebooku. Ker se mi je zdelo ful zanimivo, sem se 
pridružila.« 
Današnji potrošniki po navajanju literature ne zaupajo blagovnim znamkam (ničelna stopnja 
zaupanja), zato se pogosto po dodatne informacije obračajo v najrazličnejše spletne skupnosti. 
Družbena omrežja imajo pri tem pomembno vlogo, še posebej v fazi ocenjevanja in 
zagovarjanja oz. priporočanja blagovne znamke (Hudson in Thal, 2013).  
8.1.2.1 Začetni niz upoštevanih znamk 
V fazi začetnega niza upoštevanih znamk člani spletne skupnosti na vprašanje, kako pričnejo 
svoj nakup in kje poiščejo prve informacije, navajajo, da prvotne informacije poiščejo sami 
prek različnih spletnih kanalov, kot so spletne strani domačih in tujih podjetjih (npr. Vida xl, 
Vivre, Karee.de), v katalogih in fizičnih trgovinah. Kot pravi intervjuvana oseba C: »Približno 
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vem, kaj mi je všeč, in najprej pogledam na Pinterest – meni zelo pomaga Pinterest. Če vem 
točno, kaj bi rada, grem pogledat Vida xl in Vivre – modni dodatki in pohištvo. Tam 
pogledam, kaj je na voljo in kake so cene. Potem pa še mogoče Mömax, Lesnina – sicer je 
tam zelo omejena ponudba. Potem pa je še ena taka stran, Karee.de. Rada imam zadeve, ki so 
drugačne. Mi je pa Ikea všeč, ker lahko zelo sestavljaš in spreminjaš in ni isto kot pri drugih.« 
Zanimalo me je tudi, ali je spletna skupnost prva izbira pri iskanju informacij ali zgolj 
dodaten vir. Intervjuvanci navajajo, da spletne skupnosti ne uporabljajo kot primarni vir 
informacij. Večinoma se nanjo oprejo, ko so v dilemi ali pa potrebujejo dodatne informacije: 
»Skupina ni nikoli primarni vir informacij, vedno se pa tja obrnem po pomoč, ko mi zmanjka 
ostalih virov. Nazadnje sem v skupini prosila za informacije o dobrem čistilnem servisu za 
okna in tudi naročila enega od priporočenih. Poizvedovala sem po izvajalcu dvoriščnih vrat, 
ki bi jih naredili po meri. Potem sem še iskala vodoodporne tapete, brskalnik ni našel nič, pa 
sem vprašala v skupini.« Intervjuvana oseba N tako pravi: »Js se za neko stvar odločim in 
potem v skupini preverim, ali ima kdo pozitivne izkušnje s tem, ali je kje kaj boljše.« 
Podobno navaja tudi intervjuvana oseba D: »Največ časa porabim v fazi odločanja med 
dvema izdelkoma. Tukaj so mi po navadi člani skupnosti v največjo pomoč. Člane, ki imajo 
izkušnje z izdelkom, prosim, da napišejo prednosti in slabosti izdelka. Pogosto se odločim na 
podlagi prevladujočih odgovorov.« 
Nekateri navajajo tudi, da skupino Mamice opremljajo uporabljajo istočasno, kot poteka 
iskanje informacij drugje. Intervjuvana oseba G tako pravi: »Hkrati zbiram informacije sama 
in preko spletne skupnosti. Tipaš, gledaš, kaj imajo na trgu, kaj je na spletnih straneh, na trgu 
in hkrati gledam odziv punc, mamic, ki opremljajo. Torej to poteka hkrati.«  
To potrjuje tudi preučena literatura, ki navaja, da je potrošnikom na voljo širok dostop do 
informacij, zaradi česar hitreje ugotovijo, kaj je na trgu na voljo. Poleg tega pa svojo izbiro 
oz. set alternativ preverijo še pri prijateljih in znancih (Edelman in drugi, 2015). Pogosto pa se 
po dodatne informacije obrnejo na družbena omrežja, kjer preletijo mnenja in komentarje 
drugih uporabnikov, da tako zmanjšajo stopnjo tveganja (Ioanăs in Stoica, 2014, str. 9). 
8.1.2.2 Aktivno ocenjevanje, zbiranje informacij in nakupovanje 
V fazi aktivnega ocenjevanja, zbiranja informacij in nakupovanja me je zanimalo, ali spletna 
skupnost vpliva na spremembo oblikovanja seta alternativnih možnosti.  
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Ko intervjuvanci zbirajo alternativne možnosti za nakup, sočasno ali tik pred nakupom 
preverijo informacije tudi v spletni skupnosti. Navajajo, da mnenja skupnosti vplivajo na set 
alternativ, ki so ga oblikovali, in sicer eden od intervjuvancev pravi: »Spletna skupnost mi je 
vsekakor v pomoč pri zbiranju alternativnih možnosti. Nekajkrat se je že zgodilo, da se je set 
popolnoma spremenil, v glavnem pa je želja, da se mi s pomočjo članov spletne skupnosti set 
skrči.« 
Intervjuvana oseba C pa pravi, da spletna skupnost ne vpliva na spremembo seta alternativ, 
pač pa bolj deluje kot potrditev, ali je želena izbira za nakup prava ali ne: »Načeloma bolj kot 
ne tam dobim potrditev o moji ideji, želji. Na primer, ko smo polagali kamen za hišo, sem tam 
dobila potrditev, da sem na dobri poti. Dobila sem celo kontakt od nekoga, ki nama je potem 
polagal kamen. Torej sem dobila samo neke dodatne informacije.« 
10 od 15 intervjuvanih oseb navaja, da niso aktivni člani skupnosti, pač pa v glavnem po 
skupini samo brskajo in že s tem velikokrat pridobijo želene informacije. Tako pravi tudi 
intervjuvana oseba I: »Sama bolj spremljam in berem mnenja in zaenkrat ne objavljam, ker že 
s tem dobim dovolj informacij.« 
Podobno ugotavljata tudi avtorici Ioanăs in Stoica (2014, str. 9), ki pravita, da pred spletnim 
nakupom potrošniki informacije o blagovni znamki zbirajo prek forumov, spletnega mesta 
podjetja, Facebook profilov ter pobrskajo tudi po osebnih virih. Ugotovili sta tudi, da 
komentarji drugih nimajo tako velikega vpliva na spremembo odločitve o nakupu in jih 
večinoma le zelo na hitro preletijo.  
8.1.2.3 Trenutek nakupa 
V fazi odločitve za nakup sem želela izvedeti, na podlagi česa se intervjuvane osebe po 
navadi odločijo za nakup in kakšno vlogo igra pri tem spletna skupnost. Ugotovila sem, 
da spletna skupnost pri veliki večini vprašanih nima tako velikega vpliva. Deluje bolj kot vir 
dodatnih informacij, novih idej in kot potrditev, da je nakup prava odločitev. Tako pravi tudi 
intervjuvanka N: »Po navadi se tik pred nakupom oprem na mnenje skupnosti, da preverim 
svojo izbiro. Čeprav je to dvorezen meč, ker so lahko z enakim izdelkom eni zadovoljni, drugi 
pa ne. Npr. sedežna iz umetnega usnja – enim je kul in dolgo zdrži, spet drugim pa ne.«  
Kot oviro navajajo veliko število objav ter preveč splošna vprašanja. Intervjuvana oseba C 
meni: »Mene bolj to jezi, če vprašaš kaj prek zida in potem ne veš, ali je ok, ali pa da ni 
57 
 
odziva. Mi je pa jasno, da včasih kdo kaj spregleda, ker dobiš sto milijonov objav na dan. To 
je neko mnenje tretje osebe, tako da je dober vedet, če kdo že to ma in kakšne so izkušnje. 
Najbolj mi gre na živce, ker eni sprašujejo taka generična vprašanja, na primer: kje bi lahko to 
kupla (kje bi dobila sive ploščice, na primer). Eni tudi preveč objavljajo – preveč detajlno. Je 
malo problem z vidika zasebnosti.« 
Dodatna mnenja in informacije na potrošnike delujejo kot potrditev o pravi izbiri in 
zmanjšanje stopnje tveganja, ne vplivajo pa bistveno na nakupno odločitev ali spremembo 
izbire (Kim in Srivastava, 2007, str. 1). 
8.1.2.4 Ponakupna evalvacija 
V zadnji fazi modela ponakupne izkušnje in nadaljnje izpostavljenosti so intervjuvanci na 
vprašanje, ali bi se v primeru ponovnega nakupa zopet posvetovali s člani skupnosti, 
odgovorili, da se na skupino obrnejo, ko so nakupi kompleksnejši, dražji ali pa drugje ne 
najdejo informacij. Oseba N odgovarja: »S skupino si večinoma pomagam, ko kupujem kaj 
bolj kompleksnega. Edino načeloma preverim vsaj mnenja o izdelku, preden kaj kupim.« 
Navajajo tudi, da se pri ponovnem nakupu istega izdelka ne obrnejo na skupnost, ker to ni 
potrebno (intervjuvanka C): »Če je zadeva preverjena pa da sem jo jaz preverila in da je ok, 
potem kupim isto in ne sprašujem več drugje. Če pa kupujem kaj novega, potem pa grem tja 
vprašat.« 
Razlog za to je lahko nižja stopnja lojalnosti blagovnim znamkam, kar pomeni, da novodobni 
potrošnik iste znamke ne kupi dvakrat. To navajajo tudi pri družbi McKinesy (2017), kjer 
ugotavljajo, da več kot polovica potrošnikov (tj. 58 %) pri vsakem nakupovalnem ciklu 
zamenja blagovno znamko. 
Z RV2 sem želela ugotoviti, ali je zaradi porasta spletnih skupnosti in večjega vpliva 
virtualnih vplivnežev prehajanje skozi posamezne faze potrošnikove poti in odločanje za 
nakup prek spleta bistveno hitrejše in zakaj. Analiza potrjuje, da je prehajanje med fazami 
hitrejše, saj potrošniki do dodatnih informacij dostopajo naprej prek spleta. To potrjuje tudi 
literatura (Doh in Hwang, 2009; Edelman, 2010; Singer, 2015; Wong, 2014), ki navaja, da 
spletne skupnosti, elektronske govorice ter mnenja vplivnežev na potrošnike najbolj vplivajo 
v fazi odločitve za nakup in ponakupne evalvacije. 80 % potrošnikov se pred nakupom zanaša 
na spletne ocene in komentarje izdelkov. Elektronske govorice služijo predvsem za 
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zmanjšanje občutka tveganja in negotovosti pred nakupom, še posebej kadar gre za 
izkustvene dobrine (Doh in Hwang, 2009, str. 193).  
To potrjujeta tudi avtorja Wong (2014) in Tuškej Lovšin17 (v Gnezda, 2019), ki pravita, da 
imajo vplivneži še posebej veliko moč v fazi odločanja za nakup in v fazi samega nakupa. 
Tuškej Lovšinova meni, da imajo virtualni vplivneži pomembno vlogo tudi v fazi iskanja 
informacij, kjer namesto potrošnikov naredijo izbor najprimernejših izdelkov, ki ustrezajo 
določenim potrošniškim željam in standardom. Poleg tega pa namesto potrošnikov opravijo 
preizkus izdelka in tako nadomestijo senzorično izkušnjo, ki v spletnem prostoru nekako 
manjka (prav tam). Rezultati analize potrjujejo vpliv mnenja drugih v dveh fazah, tj. v fazi 
iskanja informacij in fazi odločanja za nakup, kar pomeni, da lahko le delno potrdim 
Wongove (2014) navedbe.  
V splošnem lahko trdimo, da je širok dostop do informacij, ki jih omogoča svetovni splet 2.0, 
pripomogel k hitrejšemu nakupnemu procesu. Potrošniki informacije o nakupu iščejo na vseh 
dostopnih kanalih, pogosto pa se obrnejo na mnenja drugih ljudi, ki jim zaradi 
nepristranskosti vira tudi bolj zaupajo (Yersh, 2012, str. 8). Zanašanje na mnenje drugih in 
iskanje dodatnih informacij je še posebej vidno v dveh fazah: v fazi iskanja informacij in fazi 
odločanja za nakup. Pri družbi McKinsey (2017) navajajo, da potrošniki informacije iščejo 
tudi takrat, ko je nakup že izveden, kar pa sama s pridobljenimi informacijami iz opravljenih 
poglobljenih intervjujev ne morem potrditi.  
Glede na pregledano literaturo in opravljene intervjuje menim, da je v Sloveniji krožni model 
odločanja še vedno v veljavi v enaki obliki, kot se je pojavil leta 2009. Bistveni poudarki se 
kažejo v dveh fazah, sprememb samega modela potrošnikove poti odločanja pa ne zasledim. 
Razlog je morda v počasnejšem tehnološkem razvoju slovenskega prostora v primerjavi z 
drugimi deli sveta. Opazila sem tudi, da veliko potrošnikov informacije o nakupu poleg spleta 
še vedno poišče v analognem nakupovalnem prostoru (trgovine, katalogi), predvsem takrat, 
kadar so nakupi kompleksnejši.  
                                                 
17
 Izjava za oddajo Vala 202 Reakcija. 
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Sklenem lahko torej, da novodobni slovenski potrošnik nakup izvede nekako takole: 
- zazna potrebo, 
- najprej informacije poišče po znanih virih (spletne strani, katalogi, trgovine), 
- nato se obrne po dodatne informacije na spletne skupnosti, vplivneže, govorice, 
- izbere ključne alternative, 
- svoj izbor preveri pri drugih, 
- se odloči za nakup, 
- o svojem nakupu ne poroča, razen v primeru, ko z njim ni zadovoljen ali ko ga za 
mnenje vprašajo drugi, 
- v primeru ponovnega nakupa enakega izdelka ali storitve ne prehodi celotne poti 
odločanja, ampak v spletnih skupnostih samo na hitro preveri morebitne novosti. 
Današnji spletni potrošnik v slovenskem nakupnem prostoru je zelo previden. Predvsem ko 
gre za kompleksnejše nakupe ali nakupe, ko vse želene informacije niso dostopne, pomoč 
poišče na spletu. Z opravljenimi intervjuji pa sem ugotovila še, da je skeptičen tudi do 
informacij, ki jih pridobi od drugih in jim ne zaupa v celoti. Še vedno pa bolj verjame 
informacijam, pridobljenim s strani uporabnikov, kot pa tistim, ki jih najde na strani 
ponudnika. 
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9 SKLEP 
 
Spletno nakupovanje je dodobra postalo veljavno tudi v slovenskem prostoru. Po podatkih 
SURS-a (Zupan, 2018) v današnjem času prek spleta nakupuje že več kot polovica oseb, 
starih med 16 in 74 let (51 % v letu 2018). Še vedno v večji meri prek spleta kupujejo 
oblačila, športno opremo in čevlje, sledijo dobrine za gospodinjstvo, na tretjem mestu pa so 
turistične nastanitvene zmogljivosti. Za današnje potrošnike so značilne spremembe oz. 
reformacija načina nakupovanja. Prihaja do reformacije storitev za stranke, ki je radikalna, 
dolgoročna in usmerjena s strani potrošnikov. Digitalna doba je spremenila način, kako 
potrošniki nakupujejo in kako delijo svoje izkušnje. Danes kupci ustvarjajo proces 
nakupovanja z uporabo spletnih mest, blogov, vlogov in socialnih platform. Ko vstopijo v 
trgovino ali postanejo vidni v prodajnem lijaku, vedo, kaj želijo kupiti in koliko so 
pripravljeni za to plačati. Vendar tu nakupovalnega procesa še ni konec. Ko je nakup izveden, 
kupci uporabijo iste kanale, da združijo moči in poimenujejo ter osramotijo tiste, ki so se jim 
izneverili (Kiedrowicz in Wojtczak, b. d.). Potrošniki imajo večji dostop do informacij, kar 
tudi s pridom izkoriščajo. Virtualni vplivneži, elektronske govorice in spletne skupnosti so 
eden izmed glavnih dodatnih virov informacij. Ti vplivajo na proces odločanja potrošnikov in 
imajo ključno vlogo v nekaterih fazah krožnega modela odločanja za nakup. Predvsem se 
potrošniki na njih obračajo v fazi iskanja informacij in fazi odločitve za nakup (Wong, 2014).  
Glede na RV1, kjer preučujem, v kolikšni meri krožni model potrošnikove poti odločanja 
pripomore k temu, da se potrošnik lažje in hitreje odloči za nakup, lahko na podlagi 
opravljene raziskave sklenem, da so koraki modela na slovenskem potrošniškem trgu enaki, 
so pa vidni ključni poudarki pri posameznih fazah. To je v fazi iskanja informacij in fazi 
odločanja za nakup. Razlog za to pripisujem novim virom informacij, ki jim potrošniki zaradi 
nepristranskosti bolj zaupajo. Ti viri tudi zmanjšujejo stopnjo tveganja in to predvsem takrat, 
ko so nakupi kompleksnejši. Ko se potrošniki odločajo za nakup, so mnenja in komentarji 
drugih porabnikov zelo dobrodošli. Raziskave so pokazale, da večina potrošnikov meni, da so 
spletna mnenja enako ali celo bolj zaupanja vredna kot spletne strani blagovnih znamk, kar je 
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razvidno tudi iz Nielsenovega poročila18 (2007, v Cheung in Lee, 2008, str. 230). Zanimiv je 
tudi podatek, da ljudje bolj zaupajo informacijam, ki jih podajo popolni tujci, kot pa tistim, ki 
so dane s strani podjetij (McKinsey, 2017). To ugotovitev potrjujejo tudi opravljeni 
poglobljeni intervjuji, saj intervjuvanci navajajo, da se po dodatne informacije pogosto 
obračajo v spletno skupnost Mamice opremljajo, ki še posebej pride prav, ko podatkov o 
potencialnem nakupu prek spleta ali v trgovini ne zasledijo in kadar so nakupi kompleksnejši.  
Pri RV2 ugotavljam, ali je zaradi porasta spletnih skupnosti in večjega vpliva virtualnih 
vplivnežev prehajanje skozi posamezne faze potrošnikove poti in odločanje za nakup prek 
spleta bistveno hitrejše in zakaj. Z analizo pridobljenih podatkov lahko potrdim, da je 
prehajanje med fazami hitrejše, saj je dostop do želenih informacij lažji. Intervjuvane osebe 
navajajo, da v spletni skupnosti do informacij dostopajo zelo hitro, saj so člani skupnosti 
dobro odzivni, v skupini pa je dnevno objavljenih več vprašanj in tudi odgovorov (okoli 50 
komentarjev na objavo), kar dokazuje ažurnost skupine in hiter pretok informacij.  
Raziskava, ki so jo opravili pri družbi McKinsey (Edelman in Singer, 2015), prav tako 
dokazuje, da se v današnjem svetu porazdeljenih medijev potovanja odvijajo na več kanalih 
kot kdajkoli prej. 56 % vseh interakcij s strankami se zgodi med večkratnim potovanjem zlasti 
v družbenih medijih, kjer vsi preživijo vedno več časa (30 % letno + povečanje časa, 
porabljenega za družbena omrežja od leta 2015 do 2016). Po poročilu Deloitte Digital 
(Hoong, 2013) se vsako minuto več kot 4 milijone ljudi na svetu odzove z gumbom »všeč« na 
vsebino na Facebooku, več kot 1,5 milijona na Instagramu in 350 tisoč na Twitterju. Takšne 
družbe ne morejo zanemariti tovrstnih informacij. Dostop do interneta je vsako leto boljši, 
pametni telefoni pa spreminjajo način dela, nakupovanja in učenja (Kiedrowicz in Wojtczak, 
b. d.). 
Na podlagi pregledane literature in opravljene raziskave lahko sklenem, da se slovenski 
potrošniki pri odločitvah za nakup še gibljejo po stopnjah krožnega modela odločanja. Razlog 
lahko pripišemo počasnejši adaptaciji slovenskega prostora na digitalno okolje in spletno 
nakupovanje. Ko brskajo po informacijah, najprej izberejo že poznane vire, nato pa se obrnejo 
                                                 
18
 ACNielson. (2007). Trust in Advertising: A Global Nielsen Consumer Report, October. 
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še na ostale razpoložljive možnosti. Bolj kot uradnim virom zaupajo mnenju drugih 
potrošnikov. Na druge vire informacij se najbolj zanašajo v fazi iskanja informacij in 
odločitve za nakup. Spletna skupnost Mamice opremljajo pa predstavlja dodaten zaupanja 
vreden vir informacij, sveže ideje, nove pristope in potrditev glede prave izbire za nakup. 
 
9.1 Omejitve 
S to raziskavo je bila v slovenskem nakupnem prostoru prvič praktično preverjena 
potrošnikova pot odločanja pri nakupih prek spleta, zato menim, da je možnosti za nadaljnje 
raziskovanje še veliko. Model je bil preučen s pristopom poglobljenih intervjujev na podlagi 
ene izmed slovenskih spletnih skupnosti, Mamice opremljajo, zato je bilo zbiranje podatkov o 
procesu nakupovanja omejeno na člane omenjene spletne skupnosti. Za opazovanje dogajanja 
znotraj same skupnosti je bila uporabljena metoda netnografije. Z metodološkima pristopoma 
sem pridobila veliko pomembnih in koristnih informacij, na podlagi katerih sem lahko 
sklepala glede praktičnega delovanja procesa potrošnikove poti odločanja na slovenskem trgu. 
Kljub temu menim, da je smiselno nadaljnje raziskovanje delovanja modela, saj je Slovenija v 
primerjavi z drugimi deli sveta na tehnološkem področju v zaostanku. Predlagam, da se model 
preuči še s kakšno drugo metodo (morda s fokusnimi skupinami) in na drugem primeru 
(blogi, forumi, vplivneži idr.). Prostora za raziskovanje in testiranje je torej dovolj. 
  
63 
 
10 VIRI 
 
1. Ambaye, M. (2005). A consumer decision process model for the internet (doktorska 
disertacija). Dostopno prek http://bit.ly/pdfs_sematicscholar_org  
2. Alshawaf, E. in Wen, L. (2015). Understanding digital reputation on Instagram: A 
case study of social media mavens. Dostopno prek 
https://www.researchgate.net/publication/280599140_Understanding_Digital_Reputat
ion_on_Instagram_A_Case_Study_of_Social_Media_Mavens 
3. Arndt, J. (1967). Role of product-related conversations in the diffusion of a new 
product. Journal of Marketing Research 4(3), 291–295. Dostopno prek 
https://www.jstor.org/stable/3149462?seq=1#page_scan_tab_contents 
4. Atanasova, S. in Petrič, G. (2014). Spletne skupnosti: tipologija in temeljne 
značilnosti. Družboslovne razprave 30(75), 85–106. Dostopno prek https://www. 
dlib.si/details/URN:NBN:SI:DOC-DGYU9M16 
5. Beye, M., Arjan, J., Zekeriya, E., Hartel, P. in Tang, Q. (2013). Privacy in Online 
social network. Springer: London. 
6. Bizjak Zabukovec, B. (2017, 7. november). Kaj je vplivnostni marketing in kdo ter 
kako se ga gre pri nas? [Blog]. Dostopno prek https://digitalni-marketing.gea-
college.si/vplivnostni-marketing/ 
7. Casey, S. (2017). 2016 Nielsen social media report. Dostopno prek 
https://www.nielsen.com/us/en/insights/report/2017/2016-nielsen-social-media-
report/ 
8. Court, D., Elzinga, D., Mulder, S. in Vetvik, O. J. (2009). The consumer decision 
journey. Dostopno prek http://www.mckinsey.com/business-functions/marketing-and-
sales/our-insights/the-consumer-decision-journey 
9. Comegys, C., Hannula, M. in Väisänen. J. (2006). Longitudinal comparison of 
Finnish and US online shopping behaviour among university students: The five-stage 
buying decision process. Journal of Targeting Measurement and Analysis for 
Marketing 14(4), 336–356. Dostopno prek 
https://www.researchgate.net/publication/233655983_Longitudinal_comparison_of_F
64 
 
innish_and_US_online_shopping_behaviour_among_university_students_The_five-
stage_buying_decision_process 
10. Cheung, MK. C. in Lee, M. K. O. (2008). The impact of electronic word-of-mouth - 
The adoption of online opinions in online customer communities. Internet Research 
18(3), 229–247. Dostopno prek https://www.researchgate.net/publication/220146816 
_The_impact_of_electronic_word-of-mouth_-_The_adoption_of_online_opinions_in 
_online_customer_communities  
11. Doh, S. J. in Hwang, J. S. (2009). How consumers evaluate eWOM (electronic word-
of-mouth) messages. CyberPsychology & Behavior, 12(2), 193–197. Dostopno prek 
https://www.liebertpub.com/doi/pdfplus/10.1089/cpb.2008.0109 
12. Edelman, C. D. (2010). Branding in the digital age: You’re spending your money in 
all the wrong places. Dostopno prek https://hbr.org/2010/12/branding-in-the-digital-
age-youre-spending-your-money-in-all-the-wrong-places 
13. Edelman, C. D. in Singer, M. (2015). The new consumer decision journey. Dostopno 
prek https://www.mckinsey.com/business-functions/marketing-and-sales/our-insights/ 
the-new-consumer-decision-journey  
14. Fan, Y.W. in Miao, Y.F. (2012). Effect of electronic word-of-mouth on consumer 
purchase intention: The perspective of gender differences. International Journal of 
Electronic Business Management, 10(3), 175–181. Dostopno prek 
https://pdfs.semanticscholar.org/ec4e/dbaf0303f25cd0ea1f23a85cebe1891f6e0b.pdf 
15. Feick, L. F., Price, L. L. in Higie, R. A. (1986). People who use people: The other 
side of opinion leadership. Advances in Consumer Research, 13(1), 301–305. 
Dostopno prek http://acrwebsite.org/volumes/6508/volumes/v13/NA-13 
16. Fastenau, J. (2018). Under the influence: The power of social media influence. 
Dostopno prek https://medium.com/crobox/under-the-influence-the-power-of-social-
media-influencers-5192571083c3 
17. Fromm, J. (2017). Why lebel transparency matters when it comes to millennial brand 
loyalty. Dostopno prek https://www.forbes.com/sites/jefffromm/2017/12/13/why-
label-transparency-matters-when-it-comes-to-millennial-brand-
loyalty/#5eeac0e73dac 
18. Gnezda, V. (avtorica in voditeljica oddaje). (2019, 16. marec). Zakaj se vplivnežem 
zaupa bolj kot klasičnim oglasom. [Radijska oddaja]. Val 202: Reakcija. Ljubljana: 
Radio Slovenija. Dostopno prek https://val202.rtvslo.si/2019/03/reakcija-146/ 
65 
 
19. Glynn Mangold, W. in Faulds, D. J. (2009). Social media: The new hybrid element of 
the promotion mix. Business Horizons 52(4), 357–365. Dostopno prek 
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0007681309000329 
20. Hoong, V. (2013). The digital transformation of customer services. Our point of view. 
Dostopno prek https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/nl/Documents/ 
technology/deloitte-nl-paper-digital-transformation-of-customer-services.pdf 
21. Hudson, S. in Thal, K. (2013). The impact of social media on the consumer decision 
process: Implications for tourism marketing. Journal of travel and tourism marketing 
30(1–2), 156–160. Dostopno prek https://www.tandfonline.com/doi/abs/ 
10.1080/10548408.2013.751276 
22. Ioanăs, E. in Stoica, I. (2014). Social media and its impact on consumers behavior. 
International Journal of Economic Practices and Theories 4(2), 295–303. Dostopno 
prek https://www.researchgate.net/publication/313421625_Social_Media_and_its_ 
Impact_on_Consumers_Behavior 
23. Jansen, J. B., Zhang, M., Sobel, K., Chowdury, A. (2009). Micro-blogging as online 
word of mouth branding. Dostopno prek https://dl.acm.org/citation.cfm?id=1520584 
24. Jančič, Z. in Žabkar, V. (2013). Oglaševanje. Ljubljana: Fakulteta za družbene vede. 
25. Jinxuan, M. (2012). Dervin’s sense-making methodology. Dostopno prek 
https://pdfs.semanticscholar.org/8a77/ee30961dc0a29c8b160240951ebc03bb6c0f.pdf 
26. Katz, E. (1957). The two-step flow of communication: An up-to-date report on an 
hypothesis. Public Opinon Quarterly 21(1), 61–78. Dostopno prek 
https://pdfs.semanticscholar.org/14bf/5eec662109371eb45b6028a9160a2efb9cad.pdf 
27. Kiedrowicz, P. in Wojtczak, K. (b. d.). How to reach loyalty and customer 
satisfaction with the use of social media? Dostopno prek 
https://www2.deloitte.com/ce/en/pages/deloitte-digital/blog/how-to-reach-loyalty-
and-customer-satisfaction-with-the-use-of-social-media.html 
28. Kemp, S. (2018). We are social. Dostopno prek https://wearesocial.com/blog/ 
2018/01/global-digital-report-2018 
29. Kim, Y. A. in Srivastava, J. (2007). Impact of social influence in e-commerce 
decision making. Dostopno prek: https://dl.acm.org/citation.cfm?id=1282157  
30. Klassen, K. M., Borleis, E. S., McCaffrey, T. A., Brennan, L., Reid, M. in Lim, M. S. 
C. (2018). What people “like”: Analysis of social media strategies used by food 
industry brands, lifestyle brands, and health promotion organizations on Facebook 
66 
 
and Instagram. Journal of Medical Internet Research 20(6). Dostopno prek 
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC6024098/ 
31. Kozinets, V. R. (1999). E-tribalized marketing?: The strategic implications of virtual 
communities of consumption. European Management Journal 17(3). 252–264. 
Dostopno prek http://bit.ly/E-tribalized-marketing  
32. Knehtl, M., Ograjenšek, I. in Pfajfar, G. (2011). O netnografskem raziskovanju vpliva 
sporočanja od ust do ust v družbenih medijih. Akademija MM 10(17), 57–65. 
Dostopno prek https://www.dlib.si/details/URN:NBN:SI:doc-CXJKAMQC 
33. Lee, K. (2017). Influencer marketing and your customer journey. Dostopno prek 
https://influence.bloglovin.com/influencer-marketing-your-customer-journey-
f80e850ac96c 
34. Lemon, K. N. in Verhoef, P. C. (2016). Understanding customer experience 
throughout the customer journey. Journal of Marketing 80(6), 69–96. Dostopno prek 
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1509/jm.15.0420?journalCode=jmxa 
35. McKinsey. (2017). Ten years on the consumer decision journey: Where are we today? 
Dostopno prek https://www.mckinsey.com/about-us/new-at-mckinsey-blog/ten-years-
on-the-consumer-decision-journey-where-are-we-today 
36. McQuail, D. (2005). McQuail's mass communication theory (5. izd.). London: SAGE 
Publication.  
37. Mohorč Kejžar, N. (2013). Digitalni mediji, Trendi 2013. Dostopno prek 
https://www.slideshare.net/marketingslo/ipsos-digitalni-mediji-trendi-2013 
38. Rogers, E. M. (1983). Diffusion of innovations. New York: Free Press. 
39. Rogers, E. M. (2003). Diffusion of innovations (5. izd.). New York: Free Press. 
40. Rogers, E. M. in Cartano, D. G. (1962). Methods of measuring opinion leadership. 
The Public Opinion Quarterly 26(3), 435–441. Dostopno prek 
http://bit.ly/public_opinion_quartely  
41. Splichal, S. (2010). Javnost med »novimi« mediji in »starimi« teorijami. Teorija in 
praksa 47(1). Dostopno prek https://www.dlib.si/details/URN:NBN:SI:spr-
ETPSIC7M?&language=eng  
42. Sharifpour, Y., Noor Azli, M., Bin, A. K., Mardani, A. in Azizi, K. (2018). Effects of 
electronic word-of-mouth on consumers' purchase intentions through brand 
association in Iran perspective. Management 2(1), 1–12. Dostopno prek 
http://www.itspoa.com/itsadmin/Ll/ITS.asp?action=Full-Text_Html&id=1377 
67 
 
43. Štalec, A. (2018). Ali mislite digitalno tako kot vaši kupci? Dostopno prek 
https://www.slideshare.net/marketingslo/andra-talec-ali-mislite-digitalno-tako-kot-
vai-kupci 
44. Valicon. (2018). Potrošniki veliko bolj sproščeni, racionalizacija v nakupnem vedenju 
ostaja. Ljubljana: Valicon. Dostopno prek https://www.valicon.net/sl/ 
2018/02/potrosniki-veliko-bolj-sprosceni-racionalizacija-v-nakupnem-vedenju-ostaja/ 
45. Van Belleghem, S. (2013). Voditelj dialogov: moč sodobnega potrošnika, konec 
klasičnih oglaševalskih modelov. Ljubljana: Medijski partner. 
46. Vehovar, V., Činkole, T., Petrovčič, A. in Mašič, S. (2010). Spletne skupnosti 2010. 
Dostopno prek http: // www.ris.org/ db/13/11719/ RIS_poročila/ Spletne_skupnosti_ 
2010/ 
47. Verderber, G. (2017). Število spletnih kupcev v EU se je v 10 letih podvojilo! Kakšni 
so izzivi za trgovce? Dostopno prek: https://smind.si/stevilo-spletnih-kupcev-v-eu-se-
je-v-10-letih-podvojilo-kaksni-so-izzivi-za-trgovce/?utm_source=partners_dataSi& 
utm_medium=article&utm_campaign=pr_brand&utm_content=pr_brand_dataSi_articl
e_smind-spletni-kupci-podvojili_180817 
48. Vodeb, G. (2004). Metodologija ustvarjanja smisla kot teoretska zasnova študija 
uporabnikov. Knjižnica 48(1/2), 9–38. Dostopno prek https://www.dlib.si/stream/ 
URN:NBN:SI:DOC-2D75ZS7X/578977f4-5947-4287-83d1-e24860121dfc/PDF 
49. Wang, Y. in Ruhe, G. (2007). The cognitive process of decision making. Int’l Journal 
of Cognitive Informatics and Natural Intelligence 1(2), 73–85. Dostopno prek 
https://pdfs.semanticscholar.org/7d63/1e6580dbd4dc92a3e12f29fb3f2a50651537.pdf  
50. Whittaker, S., Isaacs, E. in O'Day, V. (1997). Widening the net: Workshop report on 
the theory and practice of physical and network communities. Dostopno prek 
https://www.researchgate.net/publication/238066023_Widening_the_net_Workshop_
report_on_the_theory_and_practice_of_physical_and_network_communities 
51. Weimann, G. (1994). The influentials: People who influence people. Dostopno prek 
https://books.google.si/books?id=jMyLB25_qkgC 
52. Weisfeld-Spolter, S. (2013). Types of electronic word-of-mouth (eWOM). Dostopno 
prek https://secure.business.nova.edu/marketing-blog/print.cfm?id=9BC77EAF-
CA1C-65CF-A359CC3AF074F35F  
53. Wong, K. (2014). The explosive growth of influencer marketing and what it means 
for you. Dostopno prek https://www.forbes.com/sites/kylewong/2014/09/10/ the-
68 
 
explosive-growth-of-influencer-marketing-and-what-it-means-for-you/ 
#2710ef2d52ac 
54. Yersh, O. (2012). Talking to the masses: Framing negative electronic word of mouth 
in the multi-audience context of Twitter (magistrsko delo). Dostopno prek 
http://www.scriptiesonline.uba.uva.nl/document/451837 
55. Zupan, G. (2018). Prek spleta nakupovalo več kot polovica oseb, starih 16–74 let. 
Ljubljana: Statistični urad Republike Slovenije. Dostopno prek: 
https://www.stat.si/StatWeb/News/Index/7770 
  
69 
 
PRILOGE 
 
Priloga A: Vprašalnik za intervju  
ZAČETNI NIZ UPOŠTEVNIH ZNAMK 
PRIMER: Zaradi načrta nove kuhinje me zanima, kateri elementi so za Vas nepogrešljivi v 
kuhinji? Bi morda želeli svoji kaj dodati oz. česa pri le-tej ne bi nikoli spremenili? Kaj se Vam 
zdi v kuhinji praktično? 
1. Mi lahko zaupaš, zakaj si član/-ica spletne skupnosti? Kaj se ti zdi, za kakšne namene 
uporabljaš spletno skupnost in na kakšen način (aktivno sodelovanje in iskanje 
informacij, pasivno brskanje med že napisanim/objavljenim)? 
2. Kako po navadi pričneš svoj spletni nakup? Kje poiščeš prve informacije o 
potencialnem nakupu? 
3. Na podlagi česa izbereš svoj set alternativ? Je to na spletnih straneh, v internetni 
skupnosti ali kje drugje? 
4. Je spletna skupnost vedno prva izbira pri iskanju, ko zbiraš prve informacije o 
nakupu? Je spletna skupnost primarni vir informacij, ali se tja obrneš po pomoč, ko ti 
zmanjka ostalih virov? 
5. Mogoče v skupnosti tudi kdaj kaj vprašaš ali samo pasivno bereš mnenja drugih? Mi 
lahko navedeš primer? 
RAZISKOVANJE POTENCIALNIH NAKUPOV 
Primer: Lep pozdrav. Zanima me, kje ste najbolj ugodno kupili prane plošče. 40x40 ali 
50x50. Ali menite, da je bolje položiti plošče ali tlakovce okrog hiše. Hvala. 
6. Kako se lotiš zbiranja alternativnih možnosti za nakup? Ali spletna skupnost vpliva na 
tvoj set alternativnih možnosti (se ta spremeni, mogoče razširi ali skrči)? 
7. Kaj je tisto, kar te privede do nakupa določenega izdelka? 
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TRENUTEK NAKUPA 
8. Na podlagi česa se po navadi odločiš za nakup (priporočila drugih, ugodna cena, 
kakovost, način plačila, brezplačna dostava itd.)?  
9. Opiši situacijo, pri kateri porabiš največ časa. So ti pri odločitvi za nakup že kdaj 
pomagali člani spletne skupnosti? Kako? 
10. Se pri končni odločitvi za nakup velikokrat opreš na mnenje članov skupnosti? Kako? 
Na kakšen način? Ali mi lahko bolj podrobno opišeš situacijo, ko je mnenje skupnosti 
odločilno ali vsaj delno vplivalo na tvojo končno odločitev za nakup? 
11. Ko na primer objaviš vprašanje v skupnost, koliko časa čakaš na odziv članov? Ali 
medtem poiščeš informacije še kje drugje? 
PONAKUPNA IZKUŠNJA 
12. Ali izkušnjo z zbiranjem informacij in oblikovanjem seta alternativ s pomočjo 
skupnosti ohranjaš tudi v prihodnje ali ne – se pri naslednjem nakupu ponovno 
posvetuješ s člani skupnosti, četudi bo tvoj nakup podoben prejšnjemu? Ali si kljub 
temu želiš razširiti svoj set alternativ? Zakaj? Mi lahko navedeš primer? 
13. Javno izraziš svoje zadovoljstvo/nezadovoljstvo, ko je nakup izveden (napišeš 
komentar na spletni strani, Facebooku)? Zakaj da ali zakaj ne? 
Priloga B: Intervju 1 
ZAČETNI NIZ UPOŠTEVNIH ZNAMK 
PRIMER: Zaradi načrta nove kuhinje me zanima kateri elementi so za Vas nepogrešljivi v 
kuhinji? Kaj bi želeli dodati morda svoji ali kaj pri le tej ne bi nikoli spremenili? Kaj se Vam 
zdi v kuhinji praktično? 
1. Mi lahko zaupaš zakaj si član/-ica spletne skupnosti? Kaj se ti zdi za kakšne namene 
uporabljaš spletno skupnost in na kakšen način (aktivno sodelovanje in iskanje 
informacij, pasivno brskanje med že napisanim/objavljenim)? 
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ODGOVOR: Članica skupnosti sem, ker sem se po priporočilu moje sestrične pridružila 
skupini. Kupovala sem namreč novo opremo za stanovanje in sem imela veliko vprašanj kje 
kupiti, kaj kupiti, kako kupiti. Enostavno sem imela veliko vprašanj. Večino časa v skupini 
aktivno ne sodelujem, ko pa sem kupovala zase, pa sem postavila tudi kakšno vprašanje – 
napisala sem objavo, ki je bila vidna vsem. 
 
2. Kako po navadi pričneš svoj spletni nakup? 
Kje poiščeš prve informacije o potencialnem nakupu? 
ODGOVOR: Ko začnem svoj proces nakupovanja, po navadi najprej poiščem informacije po 
spletu, katalogih, v dejanskih trgovinah. Včasih vprašam svoje prijatelje in znance, če vem, da 
so že pred menoj kupovali podobne stvari. Velikokrat mi svetuje tudi moja mama. 
 
3. Na podlagi česa izbereš svoj set alternativ? Je to na spletnih straneh, v internetni 
skupnosti ali kje drugje? 
ODGOVOR: Preden izberem ključni izbor izdelkov, ki bi bili potencialni za nakup, velikokrat 
preverim tudi v skupini Mamice opremljajo, ker tam pogosto najdem dosti koristnih nasvetov. 
Na primer, ko sem kupovala sedežno sem najprej izbrala nekaj modelov in trgovin v katerih 
bi lahko kupila sedežno, potem pa sem še v skupini povprašala kakšne sedežne imajo drugi in 
kako so z njimi zadovoljni. Se mi zdi, da je za ključno odločitev ta skupina res koristna.  
 
4. Je spletna skupnost vedno prva izbira pri iskanju, ko zbiraš prve informacije o 
nakupu? Je spletna skupnost primarni vir informacij, ali se tja obrneš po pomoč, ko ti 
zmanjka ostalih virov? 
 Mogoče v skupnosti tudi kdaj kaj vprašaš ali samo pasivno bereš mnenja drugih? Mi 
lahko navedeš primer. 
ODGOVOR: Kot sem že rekla, po navadi najprej sama naredim selekcijo kaj je na trgu na 
voljo in izberem tisto, kar mi je najbolj všeč glede na nek cenovni rang, ki si ga lahko 
privoščim. Potem pa preverim še v skupini kaj mi ostali priporočajo glede na izkušnje, ki 
jih že imajo s podobnimi izdelki. Na primer na zadnje sem kupovala sedežno in sem v 
skupini vprašala ali mi bolj priporočajo sedežno iz Harvy Normana ali iz Lesnine. In 
kakšni so potem načini plačila ter garancija. Za nakup se na koncu odločim na podlagi 
cene in priporočil fb skupine. 
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RAZISKOVANJE POTENCIALNIH NAKUPOV 
Primer: Lep pozdrav. Zanima me kje ste najbolj ugodno kupili prane plošče. 40x40 ali 50x50. 
In ali menite je bolje položiti plošče ali tlakovce okrog hiše. Hvala 
5. Kako se lotiš zbiranja alternativnih možnosti za nakup? Ali spletna skupnost vpliva na 
tvoj set alternativnih možnosti (se ta spremeni, mogoče razširi ali skrči)? 
6. Kaj je tisto, kar te privede do nakupa določenega izdelka?  
ODGOVOR: Za nakup se po navadi odločim na podlagi najbolj ugodne ponudbe, ki jo 
najdem – pogosto tudi upoštevam mnenje fb skupine, ker vidim, da veliko mamic kupuje 
podobne izdelke in mi iz prve roke svetujejo kaj je dobro in kaj ni. Če se odločim napisati 
vprašanje na zid fb skupine, po navadi vedno počakam na odgovor – sicer pa ostali člani 
skupine kar hitro komentirajo mojo objavo in so zelo odzivni.  
TRENUTEK NAKUPA 
7. Na podlagi česa se po navadi odločiš za nakup (priporočila drugih, ugodna cena, 
kakovost, način plačila, brezplačna dostava itd.)?  
8. Opiši situacijo pri kateri porabiš največ časa. So ti pri odločitvi za nakup že kdaj 
pomagali člani spletne skupnosti? Kako? 
ODGOVOR: Hm … včasih se zgodi, da dobim veliko različnih odzivov. Npr. eni člani so 
napisali, da so zelo zadovoljni s sedežnami iz Harvy Normana, spet drugi so jih totalno 
skritizirali. V tem primeru sem potem upoštevala večinsko mnenje in sem pazila na 
določene elemente, ki so jih izpostavili. Eden je bil na primer, da naj ne kupujem skaj 
sedežne, ker začne hitro pokati.  
9. Se pri končni odločitvi za nakup velikokrat opreš na mnenje članov skupnosti? Kako? 
Na kakšen način? Ali mi lahko bolj podrobno opišeš situacijo, ko je mnenje skupnosti 
odločilno ali vsaj delno vplivalo na tvojo končno odločitev za nakup. 
ODGOVOR: Velikokrat upoštevam mnenje skupnosti, kadar kupujem kompleksnejše stvari – 
kot na primer steklo v kuhinji. Se je že zgodilo, da so njihova mnenja vsaj delno vplivala na 
mojo odločitev - na primer pri nakupu sedežne sem bila vesela mnenja kje ne kupiti sedežne, 
da sem se teh trgovin izogibala. 
10. Ko na primer objaviš vprašanje v skupnost, koliko časa čakaš na odziv članov? Med 
tem poiščeš informacije še kje drugje ali ne? 
ODGOVOR: Po navadi je odgovor zelo hiter. V roku 15 minut do pol ure se že pojavijo prvi 
odgovori. Ni potrebno dolgo čakati. Je pa tam tudi veliko že koristnih debat oz. pogovorov 
tako, da včasih niti ni potrebno napisat vprašanja. 
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PONAKUPNA IZKUŠNJA 
11. Ali izkušnjo z zbiranje informacij in oblikovanjem seta alternativ s pomočjo skupnosti 
ohranjaš tudi v prihodnje ali ne - se pri naslednjem nakupu ponovno posvetuješ s člani 
skupnosti, četudi bo tvoj nakup podoben prejšnjemu? Ali si kljub temu želiš razširiti 
svoj set alternativ? Zakaj? Mi lahko navedeš primer? 
ODGOVOR: Večino v skupini iščem nove ideje ali imena novih trgovin. Če kupujem kaj že 
preverjenega mogoče v skupini pogledam, kje se kupi ta zadeva najbolj ugodno. Večinoma pa 
se na njih obrnem, ko sem dilemi ali pa ko iščem nekaj novega, drugačnega in nenavadnega. 
12. Ko je nakup izveden, ali svoje zadovoljstvo/nezadovoljstvo izraziš javno? (napišeš 
komentar na spletni strani, facebook-u). Zakaj da ali zakaj ne? 
ODGOVOR: Načeloma ne. Bolj komentiram pod objavami, če kdo rabi kakšen nasvet in da 
znam pomagati iz lastnih izkušenj oz. predhodnega nakupa. 
 
Priloga C: Intervju 2 
 
ZAČETNI NIZ UPOŠTEVNIH ZNAMK 
PRIMER: Zaradi načrta nove kuhinje me zanima kateri elementi so za Vas nepogrešljivi v 
kuhinji? Kaj bi želeli dodati morda svoji ali kaj pri le tej ne bi nikoli spremenili? Kaj se Vam 
zdi v kuhinji praktično? 
1. Mi lahko zaupaš zakaj si član/-ica spletne skupnosti? Kaj se ti zdi za kakšne namene 
uporabljaš spletno skupnost in na kakšen način (aktivno sodelovanje in iskanje 
informacij, pasivno brskanje med že napisanim/objavljenim)? 
ODGOVOR: Vključila sem se, ker se hotela dobit neko izkušnjo od ljudi. Vedela sem kaj sem 
želela po tleh met in kaj ne. Spraševala sem kaj uporabit zunaj za po tleh. Na primer tlakovcev 
nisem hotela imet – potem sem spraševala katere izdelke, materiale uporabit. Na koncu sem 
se odločila za kamen. 
Potem sem spraševala glede zasenčenja terase. Mi smo tukaj imeli veliko dreves, pa so jih 
sosedi podrli, in sedaj ne vem kaj bo poleti … kaj bi bila alternativa temu. Potem smo se 
odločili za markite – to me je zanimalo in sem spraševala v skupini. 
Aktivno sodelujem, ker me res ogromno zanima. Zraven pa dobiš ogromno še drugih idej – 
zgolj za radovednost potešit hh.  
2. Kako po navadi pričneš svoj spletni nakup? 
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Kje poiščeš prve informacije o potencialnem nakupu? 
ODGOVOR: Približno vem kaj mi je všeč in najprej pogledam na Pinterest – meni zelo 
pomaga Pinterest. Če vem točno, kaj bi rada, grem pogledat Vida xl in Vivre – modni 
dodatki in pohištvo. Tam pogledam, kaj je na voljo in kake so cene. Potem pa še mogoče 
Mömax, Lesnina – sicer je tam zelo omejena ponudba. Potem pa je še ena taka stran, 
Karee.de. Rada imam zadeve, ki so drugačne. Mi je pa Ikea všeč, ker lahko zelo sestavljaš in 
spreminjaš in ni isto kot pri drugih.  
Če mi je res všeč in da sem se vpiknala, bom tudi dala malo več denarja za to (na primer z 
možem sva zelo nora na slike in umetnost in vedno kupiva original, če se le da).  
3. Na podlagi česa izbereš svoj set alternativ? Je to na spletnih straneh, v internetni 
skupnosti ali kje drugje? 
ODGOVOR: Na podlagi cene in izgleda. S partnerjem imava rada drugačne stvari, da imajo 
umetniško vrednost. Imava tudi foto reprodukcijo od Salvadorja Daleeja. 
4. Je spletna skupnost vedno prva izbira pri iskanju, ko zbiraš prve informacije o 
nakupu? Je spletna skupnost primarni vir informacij, ali se tja obrneš po pomoč, ko ti 
zmanjka ostalih virov? Mogoče v skupnosti tudi kdaj kaj vprašaš ali samo pasivno 
bereš mnenja drugih? Mi lahko navedeš primer. 
ODGOVOR: Hkrati zbiram informacije sama in preko spletne skupnosti. Tipaš, gledaš kaj 
imajo na trgu, kaj je na spletnih straneh, na trgu in hkrati gledam odziv punc, mamic, ki 
opremljajo, Torej to poteka hkrati.  
RAZISKOVANJE POTENCIALNIH NAKUPOV 
Primer: Lep pozdrav. Zanima me kje ste najbolj ugodno kupili prane plošče. 40x40 ali 50x50. 
In ali menite je bolje položiti plošče ali tlakovce okrog hiše. Hvala 
5. Kako se lotiš zbiranja alternativnih možnosti za nakup? Ali spletna skupnost vpliva na 
tvoj set alternativnih možnosti (se ta spremeni, mogoče razširi ali skrči)? 
ODGOVOR: Načeloma bolj kot ne tam dobim potrditev o moji ideji, želji. Na primer, ko smo 
polagali kamen za hišo, sem tam dobila potrditev, da sem na dobri poti. Dobila sem celo 
kontakt od nekoga, ki nama je potem polagal kamen. Torej sem dobila samo neke dodatne 
informacije.  
6. Kaj je tisto, kar te privede do nakupa določenega izdelka?  
ODGOVOR: Ko sva se odločala za polaganje kamna, sva šla klicat ljudi. In potem sva izbrala 
nekoga, ki je imel dobro referenco, ceno in je bil tak, da si mu lahko verjel. Sicer pa je ta 
postopek zelo zopern. 
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TRENUTEK NAKUPA 
7. Na podlagi česa se po navadi odločiš za nakup (priporočila drugih, ugodna cena, 
kakovost, način plačila, brezplačna dostava itd.)?  
ODGOVOR: Makriz – to sem kupila, ker je bila nuja. Potem pa seveda cena in videz. Videz 
mi je res zelo veliko pomenil.  
8. Opiši situacijo pri kateri porabiš največ časa. So ti pri odločitvi za nakup že kdaj 
pomagali člani spletne skupnosti? Kako? 
ODGOVOR: Mene bolj to jezi, če vprašaš kaj prek zida in potem ne veš, ali je ok, ali pa da ni 
odziva. Mi je pa jasno, da včasih kdo kaj spregleda, ker dobiš sto milijonov objav na dan. To 
je neko mnenje tretje osebe – tako da je dober vedet, če kdo že to ma in kakšne so izkušnje. 
Najbolj mi gre na živce, ker eni sprašujejo taka generična vprašanja – na primer: kje bi lahko 
to kupla (kje bi dobila sive ploščice na primer).  
Eni tudi preveč objavljajo – preveč detajlno. Je malo problem z vidika zasebnosti.  
9. Se pri končni odločitvi za nakup velikokrat opreš na mnenje članov skupnosti? Kako? 
Na kakšen način? Ali mi lahko bolj podrobno opišeš situacijo, ko je mnenje skupnosti 
odločilno ali vsaj delno vplivalo na tvojo končno odločitev za nakup. 
ODGOVOR: Opremljanje okolice. Kamen, markez. 
10. Ko na primer objaviš vprašanje v skupnost, koliko časa čakaš na odziv članov? Med 
tem poiščeš informacije še kje drugje ali ne? 
ODGOVOR: Se mi zdi, da so kar odzivne članice, tako da ni treba nekaj dolgo čakat. Na 
zadnje sem spraševala za nekoga, ki nam bo balkone delal, če je vredo, pa žal ni bilo odziva. 
Drugače kar odgovorijo – se mi pa zdi, če daš neko sliko zraven potem se mi zdi, da je več 
odziva.  
PONAKUPNA IZKUŠNJA 
11. Ali izkušnjo z zbiranje informacij in oblikovanjem seta alternativ s pomočjo skupnosti 
ohranjaš tudi v prihodnje ali ne - se pri naslednjem nakupu ponovno posvetuješ s člani 
skupnosti, četudi bo tvoj nakup podoben prejšnjemu? Ali si kljub temu želiš razširiti 
svoj set alternativ? Zakaj? Mi lahko navedeš primer? 
ODGOVOR: Če je zadeva preverjena pa da sem jo jaz prevrila in da je ok, potem kupim isto 
in ne sprašujem več drugje. Če pa kupujem kaj novega, potem pa grem tja vprašat.  
12. Ko je nakup izveden, ali svoje zadovoljstvo/nezadovoljstvo izraziš javno? (napišeš 
komentar na spletni strani, facebook-u). Zakaj da ali zakaj ne? 
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ODGOVOR: Nisem izrazila zadovoljstva, sem pa tisti gospe, ki mi je dala kontakt osebno 
napisala zahvalo v sporočilo. Sem ji osebno kontaktirala prek messengarja. 
 
Priloga Č: Intervju 3 
 
ZAČETNI NIZ UPOŠTEVNIH ZNAMK 
PRIMER: Zaradi načrta nove kuhinje me zanima kateri elementi so za Vas nepogrešljivi v 
kuhinji? Kaj bi želeli dodati morda svoji ali kaj pri le tej ne bi nikoli spremenili? Kaj se Vam 
zdi v kuhinji praktično? 
1. Mi lahko zaupaš zakaj si član/-ica spletne skupnosti? Kaj se ti zdi za kakšne namene 
uporabljaš spletno skupnost in na kakšen način (aktivno sodelovanje in iskanje 
informacij, pasivno brskanje med že napisanim/objavljenim)? 
ODGOVOR: Članica se postala, ker me zanima opremljanje doma in dekoracija in se mi zdi, 
da v Sloveniji ni veliko blogov ali influencerjev, ki bi podajali sveže, nove ideje kje kaj 
kupiti. Za to skupino mi je povedala sodelavka. Sem bolj pasivna članica skupine, ampak skos 
spremljam in jo imam na svojem feedu. Ne zanima me ravno vse, je pa veliko gradbenih del 
in investicij - kljub temu, da to ni točno to kar me povsem zanima, ampak se pa najde veliko 
uporabnih stvari - mene zanima predvsem dekoracija, ker še nisem na tej točki, da bi gradila 
lastno stanovanje ali hišo, pač pa si lahko v svojem najemniškem stanovanju privoščim samo 
te manjše posege vezane na dekoracije. 
2. Kako po navadi pričneš svoj spletni nakup? Kje poiščeš prve informacije o 
potencialnem nakupu? 
ODGOVOR: Se mi zdi, da je izbira ponudnika v Sloveniji zelo omejena - velikokrat 
posegam po istih ponudnikih - zato spremljam po skupino ali influencerje, da odkrijem kaj 
novega. 
 
3. Na podlagi česa izbereš svoj set alternativ? Je to na spletnih straneh, v internetni 
skupnosti ali kje drugje?  
ODGOVOR:  
V zadnjih mesecih predvsem v internetni skupnosti, sicer pa tudi na spletu. Ne hodim veliko v 
trgovine, zato svoj okviren izbor naredim že prej. Pogledam neke strani, kjer po navadi 
brskam, to skupino pa potem uporabim, ko iščem kaj novega, nenavadnega, nekaj, kar prej 
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mogoče še nisem iskala ali potrebovala. Kot sem že rekla, je zelo omejena ponudba v 
Sloveniji, zato vsaka nova informacija pride prav. 
4. Je spletna skupnost vedno prva izbira pri iskanju, ko zbiraš prve informacije o 
nakupu? Je spletna skupnost primarni vir informacij, ali se tja obrneš po pomoč, ko ti 
zmanjka ostalih virov? 
5. Mogoče v skupnosti tudi kdaj kaj vprašaš ali samo pasivno bereš mnenja drugih? Mi 
lahko navedeš primer. 
 
ODGOVOR: Večinoma pasivno spremljam kanale … ne komentiram in ne dajem svojga 
mnenja. Aktivno pa gledam objave. Mnenje bi podala samo, če bi kupila kaj po priporočilu 
skupine in bi potem nekdo spraševal o tem nakupu oz. izdelku, če je ok in kje ga najdeš. 
 
RAZISKOVANJE POTENCIALNIH NAKUPOV 
Primer: Lep pozdrav. Zanima me kje ste najbolj ugodno kupili prane plošče. 40x40 ali 50x50. 
In ali menite je bolje položiti plošče ali tlakovce okrog hiše. Hvala 
6. Kako se lotiš zbiranja alternativnih možnosti za nakup? Ali spletna skupnost vpliva na 
tvoj set alternativnih možnosti (se ta spremeni, mogoče razširi ali skrči). Kaj je tisto, 
kar te privede do nakupa določenega izdelka?  
ODGOVOR: Spletna skupnost mi je vsekakor v pomoč pri zbiranju alternativnih možnosti. 
Nekajkrat se je že zgodilo, da se je set popolnoma spremenil, v glavnem pa je želja, da se mi s 
pomočjo članov spletne skupnosti set skrči. Prek interneta dobim ideje, novosti, šele nato 
obiščem trgovino. Skupnost mi je definitivno v pomoč. Večinoma najprej naredim izbor 
izdelkov - prek spletna poiščem vse podatke, fotografije itd. in šele nato grem v trgovino. V 
trgovino grem samo kupit izdelek, torej grem po točno določen izdelek. 
 
TRENUTEK NAKUPA 
7. Na podlagi česa se ponavadi odločiš za nakup (priporočila drugih, ugodna cena, 
kakovost, način plačila, brezplačna dostava itd.)?  
ODGOVOR: Velikokrat kaj kupim, ker neki rabim. Pogosto mi je kaj zelo všeč in kupim ne 
glede na ceno ali pa včasih kaj kupim, ker je cenovno ugodno. Je pa veliko več načrtovanih 
nakupov kot pa spontanih. 
8. Opiši situacijo pri kateri porabiš največ časa. So ti pri odločitvi za nakup že kdaj 
pomagali člani spletne skupnosti? Kako? 
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ODGOVOR: Ena mamica Mateja Hojnik je zelo objavljala izdelke iz Mömaxa in Lesnine v 
katero js sploh ne hodim, ker drugače hodim v Ikeo. Po njenem priporočilu sem šla v Mömax. 
Kasneje sem po priporočilu mamic iz skupine pogledala še na Aliexpress, sicer nisem nič 
kupila, ampak sem pa šla tja pogledat, kamor drugače nikoli ne bi šla. 
Skupina je bolj kot ideja, nekaj novega, spontano kaj najdem … bolj za navdih. 
9. Se pri končni odločitvi za nakup velikokrat opreš na mnenje članov skupnosti? Kako? 
Na kakšen način? Ali mi lahko bolj podrobno opišeš situacijo, ko je mnenje skupnosti 
odločilno ali vsaj delno vplivalo na tvojo končno odločitev za nakup. 
10. Ko na primer objaviš vprašanje v skupnost, koliko časa čakaš na odziv članov? Med 
tem poiščeš informacije še kje drugje ali ne? 
ODGOVOR: V tej skupini se mi zdi da ful hitro dobiš odziv, drugače pa bi počakala dan ali 
dva, če bi kaj objavila. Ena mamica Mateja Hojnik je zelo objavljala izdelke iz Mömaxa in 
Lesnine v katero js sploh ne hodim, ker drugače hodim v Ikeo. Po njenem priporočilu sem šla 
v Mömax. Kasneje sem po priporočilu mamic iz skupine pogledala še na Aliexpress, sicer 
nisem nič kupila, ampak sem šla tja pogledat kamor drugače ne bi šla. 
 
PONAKUPNA IZKUŠNJA 
11. Ali izkušnjo z zbiranje informacij in oblikovanjem seta alternativ s pomočjo skupnosti 
ohranjaš tudi v prihodnje ali ne - se pri naslednjem nakupu ponovno posvetuješ s člani 
skupnosti, četudi bo tvoj nakup podoben prejšnjemu? Ali si kljub temu želiš razširiti 
svoj set alternativ? Zakaj? Mi lahko navedeš primer? 
ODGOVOR: Če kaj redno uporabljam in vem, da je dobro,bi ostala pri tem. Če pa bi 
kupovala, na primer vlažilec zraka, torej nekaj kar še nimam,bi pa šla pogledat, objavit 
vprašanje. Na primer, kje dobiš najcenejši in najbolj ugoden parket ali osvežilec zraka. 
12. Ko je nakup izveden, ali svoje zadovoljstvo/nezadovoljstvo izraziš javno? (napišeš 
komentar na spletni strani, facebook-u). Zakaj da ali zakaj ne? 
ODGOVOR: Ne bi kar tako objavila, bi pa delila svoje mnenje pod komentarjem, če bi 
kakšna mamica spraševala. Na primer, da sem kupila dobro pečico in da jo definitivno 
priporočam tudi njej. 
 
Priloga D: Intervju 4 
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ZAČETNI NIZ UPOŠTEVNIH ZNAMK 
PRIMER: Zaradi načrta nove kuhinje me zanima kateri elementi so za Vas nepogrešljivi v 
kuhinji? Kaj bi želeli dodati morda svoji ali kaj pri le tej ne bi nikoli spremenili? Kaj se Vam 
zdi v kuhinji praktično? 
1. Mi lahko zaupaš zakaj si član/-ica spletne skupnosti? Kaj se ti zdi za kakšne namene 
uporabljaš spletno skupnost in na kakšen način (aktivno sodelovanje in iskanje 
informacij, pasivno brskanje med že napisanim/objavljenim)? 
ODGOVOR: Članica spletne skupnosti Mamice opremljajo sem, ker tam najdem ogromno 
koristnih rešitev za bolj učinkovito gospodinjstvo in opremljanje doma. Ko se znajdem v 
dilemi oz. imam kakšno vprašanje, najprej v brskalniku preverim, ali je tema že odprta, sicer 
pa zastavim vprašanje.  
2. Kako po navadi pričneš svoj spletni nakup? 
3. Kje poiščeš prve informacije o potencialnem nakupu? 
ODGOVOR: Predvsem pri večjih in dražjih nakupih pogosto poiščem informacije o izdelku 
med uporabniki teh izdelkov, saj so mi zelo pomembne praktične informacije iz prve roke. Če 
med prijatelji in znanci nimam nikogar, ki bi te informacije imel, jih poiščem na katerem od 
forumov ali v spletni skupnosti.  
4. Na podlagi česa izbereš svoj set alternativ? Je to na spletnih straneh, v internetni 
skupnosti ali kje drugje?  
ODGOVOR: V zadnjih mesecih predvsem v internetni skupnosti, sicer pa tudi na spletu. 
5. Je spletna skupnost vedno prva izbira pri iskanju, ko zbiraš prve informacije o 
nakupu? Je spletna skupnost primarni vir informacij, ali se tja obrneš po pomoč, ko ti 
zmanjka ostalih virov? 
6. Mogoče v skupnosti tudi kdaj kaj vprašaš ali samo pasivno bereš mnenja drugih? Mi 
lahko navedeš primer. 
ODGOVOR: 
Kadar kupujem izdelke za dom ali za dojenčka, se vedno najprej obrnem na spletno skupnost. 
Ta je v večini primerov primarni vir informacij. Občasno se zgodi, da informacije poiščem na 
spletnih straneh ali celo pri prodajalcih v trgovini, nato pa s pomočjo spletne skupnosti zožim 
izbor ali pa se na podlagi mnenj uporabnikov odločim med danimi možnostmi. Kadar sem v 
fazi aktivnega iskanja informacij, postavljam tudi vprašanja, na podlagi katerih dobim kar 
največ informacij o izdelkih. 
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Pred časom sem se odločila, da v celoti zamenjam brisače. Ker sem imela z brisačami pogosto 
izkušnje, da so že po nekaj pranjih izgubile mehkobo, sem članice spraševala, s katero 
znamko brisač so najbolj zadovoljne. Nato se je razvila še debata o vzdrževanju brisač. Pri 
nakupu in tudi pri vzdrževanju sem nato upoštevala tudi nasvete članic skuposti. 
RAZISKOVANJE POTENCIALNIH NAKUPOV 
Primer: Lep pozdrav. Zanima me kje ste najbolj ugodno kupili prane plošče. 40x40 ali 50x50. 
In ali menite je bolje položiti plošče ali tlakovce okrog hiše. Hvala 
7. Kako se lotiš zbiranja alternativnih možnosti za nakup? Ali spletna skupnost vpliva na 
tvoj set alternativnih možnosti (se ta spremeni, mogoče razširi ali skrči)? Kaj je tisto, 
kar te privede do nakupa določenega izdelka?  
ODGOVOR: Spletna skupnost mi je vsekakor v pomoč pri zbiranju alternativnih možnosti. 
Nekajkrat se je že zgodilo, da se je set popolnoma spremenil, v glavnem pa je želja, da se mi s 
pomočjo članov spletne skupnosti set skrči. 
ODGOVOR: Pogosto mnenja uporabnikov. Bodisi znancev, bodisi članov spletne skupnosti. 
 
TRENUTEK NAKUPA 
8. Na podlagi česa se po navadi odločiš za nakup (priporočila drugih, ugodna cena, 
kakovost, način plačila, brezplačna dostava itd.)?  
 
ODGOVOR: Najbolj pomembna kriterija sta mi kakovost in ugodna cena. Pri kakovosti pa 
pogosto upoštevam priporočila drugih. 
Opiši situacijo pri kateri porabiš največ časa. So ti pri odločitvi za nakup že kdaj pomagali 
člani spletne skupnosti? Kako? 
ODGOVOR: Največ časa porabim v fazi odločanja med dvema izdelkoma. Tukaj so mi po 
navadi člani skupnosti v največjo pomoč. Člane, ki imajo izkušnje z izdelkom, prosim, da 
napišejo prednosti in slabosti izdelka. Pogosto se odločim na podlagi prevladujočih 
odgovorov.  
9. Se pri končni odločitvi za nakup velikokrat opreš na mnenje članov skupnosti? Kako? 
Na kakšen način? Ali mi lahko bolj podrobno opišeš situacijo, ko je mnenje skupnosti 
odločilno ali vsaj delno vplivalo na tvojo končno odločitev za nakup. 
ODGOVOR: Da. Če ima veliko članov pozitivne izkušnje z izdelkom, to zelo pomembno 
vpliva na odločitev o nakupu. Večji nakup, pri katerem mi je prišla pomoč članov skupnosti 
zelo prav, je bil nakup otroškega vozička. Zanimala me je razlika med posameznimi vozički 
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znotraj srednjega cenovnega razreda. S pomočjo spletne skupnosti sem zožila izbor na dva s 
skoraj enakimi karakteristkami glede funkcionalnosti, med njima pa sem na koncu izbrala 
tistega, ki mi je bil vizualno bolj všeč. 
10. Ko na primer objaviš vprašanje v skupnost, koliko časa čakaš na odziv članov? Med 
tem poiščeš informacije še kje drugje ali ne? 
ODGOVOR: Pogosto sem dobila odgovore zelo hitro in iskanje informacij drugod ni bilo 
potrebno. Če so bili odgovori skopi ali so se mi zdeli neuporabni, sem vprašala še v drugi 
skupnosti. 
 
PONAKUPNA IZKUŠNJA 
11. Ali izkušnjo z zbiranje informacij in oblikovanjem seta alternativ s pomočjo skupnosti 
ohranjaš tudi v prihodnje ali ne - se pri naslednjem nakupu ponovno posvetuješ s člani 
skupnosti, četudi bo tvoj nakup podoben prejšnjemu? Ali si kljub temu želiš razširiti 
svoj set alternativ? Zakaj? Mi lahko navedeš primer? 
ODGOVOR: Če gre za zelo podoben nakup in sem bila z izdelkom zadovoljna, načeloma pri 
ponovnem nakupu ne iščem novih informacij. V primeru nezadovoljstva navedem razloge za 
nezadovoljstvo in prosim za nasvete pri iskanju izdelka brez teh negativnih lastnosti.  
12. Ko je nakup izveden, ali svoje zadovoljstvo/nezadovoljstvo izraziš javno? (napišeš 
komentar na spletni strani, facebook-u). Zakaj da ali zakaj ne? 
ODGOVOR: Zelo redko sama napišem komentar o izdelku oz. storitvi, to se zgodil le 
v primeru izrazitega nezadovoljstva. Se pa rade volje odzovem na vprašanja drugih 
članov spletne skupnosti, torej menje podam, če kdo konkretno sprašuje za izdelek, s 
katerim sem imela izkušnjo. Takšna izmenjava izkušenj se mi zdi zelo koristna, saj 
lahko močno pomaga pri nakupu izdelka. 
 
Priloga E: Intervju 5 
 
ZAČETNI NIZ UPOŠTEVNIH ZNAMK 
PRIMER: Zaradi načrta nove kuhinje me zanima kateri elementi so za Vas nepogrešljivi v 
kuhinji? Kaj bi želeli dodati morda svoji ali kaj pri le tej ne bi nikoli spremenili? Kaj se Vam 
zdi v kuhinji praktično? 
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1. Mi lahko zaupaš zakaj si član/-ica spletne skupnosti? Kaj se ti zdi za kakšne namene 
uporabljaš spletno skupnost in na kakšen način (aktivno sodelovanje in iskanje 
informacij, pasivno brskanje med že napisanim/objavljenim)? 
ODGOVOR: Dodala me je sestra, uporabljam pa jo za pridobivanje novih idej za dekoracijo v 
stanovanju. Z možem sva ravno začela opremljati dnevno sobo in me je zanimalo kakšna 
sedežna bi bila najbolj primerna za obliko sobe.  
2. Kako po navadi pričneš svoj spletni nakup? Kje poiščeš prve informacije o 
potencialnem nakupu? 
ODGOVOR: Naprej pogledam na internetu, potem v katalogih, za dodatne ideje pa sem 
potem še pogledala v skupino. Namig pa sem dobila tudi od kolegic kje je kaj … sestra mi je 
rekla naj še pogledam v to skupino, ker je tam veliko dobrih idej in koristnih informacij. 
3. Na podlagi česa izbereš svoj set alternativ? Je to na spletnih straneh, v internetni 
skupnosti ali kje drugje? 
ODGOVOR: Najbolj na videz in kakšna je funkcionalnost. Prvo pogledam na spletu, 
katalogih, potem pa v živo, ker je včasih v živo na primer manjše velikosti, druge barve kot na 
sliki. 
4. Je spletna skupnost vedno prva izbira pri iskanju, ko zbiraš prve informacije o 
nakupu? Je spletna skupnost primarni vir informacij, ali se tja obrneš po pomoč, ko ti 
zmanjka ostalih virov? Mogoče v skupnosti tudi kdaj kaj vprašaš ali samo pasivno 
bereš mnenja drugih? Mi lahko navedeš primer. 
ODGOVOR: Po navadi tam pogledam še tik preden se odločim za nakup. Na primer kupovala 
sem kuhinjsko steklo in sem v skupini vprašala kje bi bilo najbolj primerno kupit/naročit 
kuhinjsko steklo … da je kvalitetno in ugodno. Bilo je kr neki koristih odgovorov in sem 
potem šla preverit njihove predloge. 
RAZISKOVANJE POTENCIALNIH NAKUPOV 
Primer: Lep pozdrav. Zanima me kje ste najbolj ugodno kupili prane plošče. 40x40 ali 50x50. 
In ali menite je bolje položiti plošče ali tlakovce okrog hiše. Hvala 
5. Kako se lotiš zbiranja alternativnih možnosti za nakup? Ali spletna skupnost vpliva na 
tvoj set alternativnih možnosti (se ta spremeni, mogoče razširi ali skrči)? 
ODGOVOR: V bistvu niti ne. Pri nakupu stekla sem ostala kar pri prvi opciji. Če bi mi bila 
ideja res všeč, bi pa mogoče izbrala drugo možnost. 
6. Kaj je tisto, kar te privede do nakupa določenega izdelka?  
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ODGOVOR: Najprej je pomembna funkcionalnost in izgled potem pa seveda cena. Lahko 
imaš določen budget koliko lahko izkoristiš in potem v tem cenovnem rangu iščeš najboljšo 
varianto.  
TRENUTEK NAKUPA 
7. Na podlagi česa se po navadi odločiš za nakup (priporočila drugih, ugodna cena, 
kakovost, način plačila, brezplačna dostava itd.)?  
ODGOVOR: Na podlagi funkcionalnosti in cene in seveda, da je men všeč. Saj js se po 
navadi tako odločim. Včasih pa tudi ne veš ali je kaj funkcionalno ali ne in ugotoviš šele 
potem, ko že kupiš.  
8. Opiši situacijo pri kateri porabiš največ časa. So ti pri odločitvi za nakup že kdaj 
pomagali člani spletne skupnosti? Kako? 
ODGOVOR: Najbolj je zamudno iskanje, ko izbiraš izdelke in se odločaš a bi to ali uno in ali 
je ok. Tu včasih skupina pride prav, ker ti olajša iskanje in te napoti k določenemu izvajalcu – 
olajša ti pot, da ne letaš od trgovine do trgovine.  
9. Se pri končni odločitvi za nakup velikokrat opreš na mnenje članov skupnosti? Kako? 
Na kakšen način? Ali mi lahko bolj podrobno opišeš situacijo, ko je mnenje skupnosti 
odločilno ali vsaj delno vplivalo na tvojo končno odločitev za nakup. 
ODGOVOR: Če je kaj boljšega od tega, kar najdem sama potem se kdaj celo odločim za tisto 
drugo možnost – na primer, ko sem kupovala vodno posteljo sem zelo spraševala kje naj 
kupim najboljšo, kakšno je vzdrževanje, cena, kakovost itd. Takrat so mi mnenja iz skupine 
zelo pomagala. Predvsem iz vidika na kaj naj bom bolj pozorna, ko se odločam za to posteljo 
– to vzdrževanje (vodne alge, čiščenje, temperatura). 
10. Ko na primer objaviš vprašanje v skupnost, koliko časa čakaš na odziv članov? Med 
tem poiščeš informacije še kje drugje ali ne? 
ODGOVOR: Čakala sem en dan, ker potem se tvoja objava že zgubi med drugimi in se več ne 
vidi. Ker dejansko vprašaš šele takrat, ko se ti že malo mudi in hočeš čim prej dobit odgovor. 
Včasih potem to že bereš kar si objavu sproti, ko si na poti v trgovino ali pa najdeš kako 
podobno objavo od prej. 
PONAKUPNA IZKUŠNJA 
11. Ali izkušnjo z zbiranje informacij in oblikovanjem seta alternativ s pomočjo skupnosti 
ohranjaš tudi v prihodnje ali ne - se pri naslednjem nakupu ponovno posvetuješ s člani 
skupnosti, četudi bo tvoj nakup podoben prejšnjemu? Ali si kljub temu želiš razširiti 
svoj set alternativ? Zakaj? Mi lahko navedeš primer? 
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ODGOVOR: Načeloma, če je to kar sem kupila ok, potem bi ostala pri tem. Če z nakupom ne 
bi bila zadovoljna, bi povprašala v skupini.  
12. Ko je nakup izveden, ali svoje zadovoljstvo/nezadovoljstvo izraziš javno? (napišeš 
komentar na spletni strani, facebook-u). Zakaj da ali zakaj ne? 
ODGOVOR: Če kaj komentiram, se že kar sproti zahvalim za ideje in pomoč. Naknadno pa 
se potem ne oglasim več. 
 
Priloga F: Intervju 6 
 
ZAČETNI NIZ UPOŠTEVNIH ZNAMK 
PRIMER: Zaradi načrta nove kuhinje me zanima kateri elementi so za Vas nepogrešljivi v 
kuhinji? Kaj bi želeli dodati morda svoji ali kaj pri le tej ne bi nikoli spremenili? Kaj se Vam 
zdi v kuhinji praktično? 
1. Mi lahko zaupaš zakaj si član/-ica spletne skupnosti? Kaj se ti zdi za kakšne namene 
uporabljaš spletno skupnost in na kakšen način (aktivno sodelovanje in iskanje 
informacij, pasivno brskanje med že napisanim/objavljenim)? 
ODGOVOR: Pridružila sem se, ker je hit. Našla sem sama – videla sem na facebooku. Ker se 
mi je zdelo ful zanimivo, sem se pridružila. 
Ne objavljam, samo opazujem in se informiram. 
2. Kako po navadi pričneš svoj spletni nakup? Kje poiščeš prve informacije o 
potencialnem nakupu? 
ODGOVOR: Najprej pogledam na internet (pogledam na FB in v skupino, če je kdo že kaj 
objavil o tem kar iščem), nato na spletne trgovine in če so te trgovine oz. izdelki v bližini, jih 
grem pogledat. Na koncu zmeraj pogledam v trgovini.  
3. Na podlagi česa izbereš svoj set alternativ? Je to na spletnih straneh, v internetni 
skupnosti ali kje drugje? 
ODGOVOR: Najprej vidim kaj je v skupini, potem pogledam v spletnem mestu, če imajo to, 
potem pa grem v trgovino pogledat, če majo to. Na podlagi vseh korakov se potem odločim 
ali mi to ustreza v dom ali ne.  
V skupine trenutno gledam kuhinje, dnevne sobe, spalnice – notranjo opremo za dom, ker 
smo ravno v procesu gradnje hiše. 
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4. Je spletna skupnost vedno prva izbira pri iskanju, ko zbiraš prve informacije o 
nakupu? Je spletna skupnost primarni vir informacij, ali se tja obrneš po pomoč, ko ti 
zmanjka ostalih virov? Mogoče v skupnosti tudi kdaj kaj vprašaš ali samo pasivno 
bereš mnenja drugih? Mi lahko navedeš primer. 
ODGOVOR: Je prva informacija - najprej preverim, če se je kaj podobnega tam pojavilo. 
Pogledam kaj je novega, kaj kej imajo, kaj oglašujejo. Ko so člani prenovili staro kuhinjo v 
novo in spalnico na primer – takšni primeri oz. spremembe so mi še posebej všeč. Če mi je 
kaj všeč (na primer otroška soba ali postelja) pa kar članico v skupini osebno kontaktiram kje 
je to kupila. 
RAZISKOVANJE POTENCIALNIH NAKUPOV 
Primer: Lep pozdrav. Zanima me kje ste najbolj ugodno kupili prane plošče. 40x40 ali 50x50. 
In ali menite je bolje položiti plošče ali tlakovce okrog hiše. Hvala 
5. Kako se lotiš zbiranja alternativnih možnosti za nakup? Ali spletna skupnost vpliva na 
tvoj set alternativnih možnosti (se ta spremeni, mogoče razširi ali skrči)? 
ODGOVOR: Če bi objavili kaj, kar bi mi bilo všeč, bi vprašala kakšna je funkcionalnost in 
kakšne majo oni izkušnje s tem. Drugače pa sem bolj vizualni tip in grem na koncu vedno 
pogledat v trgovino ter se po navadi odločim na podlagi lastnega iskanja in prerefenc. 
6. Kaj je tisto, kar te privede do nakupa določenega izdelka?  
ODGOVOR: Odločim se na podlagi izkušenj drugih ljudi (iz skupine), funkcionalnosti in 
cene. 
TRENUTEK NAKUPA 
7. Na podlagi česa se po navadi odločiš za nakup (priporočila drugih, ugodna cena, 
kakovost, način plačila, brezplačna dostava itd.)?  
ODGOVOR: Odločim se na podlagi izkušenj drugih ljudi (iz skupine), funkcionalnosti in 
cene. 
8. Opiši situacijo pri kateri porabiš največ časa. So ti pri odločitvi za nakup že kdaj 
pomagali člani spletne skupnosti? Kako? 
ODGOVOR: Poleg funkcionalnosti je zelo pomembna barva, cena ni tako zelo pomembna. 
Pri izbiri prave barve porabim največ časa, potem je tu kvaliteta in funkcionalnost (npr. pri 
izbiri kuhinje).  
9. Se pri končni odločitvi za nakup velikokrat opreš na mnenje članov skupnosti? Kako? 
Na kakšen način? Ali mi lahko bolj podrobno opišeš situacijo, ko je mnenje skupnosti 
odločilno ali vsaj delno vplivalo na tvojo končno odločitev za nakup. 
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ODGOVOR: Je vplivala na primer, ko sem gledala sedežno. Spraševala sem za barvo, v 
kateri trgovini kupit, ali pa za ploščice v kopalnici, kje so bile kupljene, kdo jim jih je polagal. 
10. Ko na primer objaviš vprašanje v skupnost, koliko časa čakaš na odziv članov? Med 
tem poiščeš informacije še kje drugje ali ne? 
ODGOVOR: Po navadi čakam tk do 12 ur. Tudi drugače so odgovori v roku 12 ur ali pa 
takoj. Dlje nisem še nikoli čakala. 
PONAKUPNA IZKUŠNJA 
11. Ali izkušnjo z zbiranje informacij in oblikovanjem seta alternativ s pomočjo skupnosti 
ohranjaš tudi v prihodnje ali ne - se pri naslednjem nakupu ponovno posvetuješ s člani 
skupnosti, četudi bo tvoj nakup podoben prejšnjemu? Ali si kljub temu želiš razširiti 
svoj set alternativ? Zakaj? Mi lahko navedeš primer? 
ODGOVOR: Po navadi, če sem z nečim zadovoljna, vedno kupim isto, če pa iščem kaj 
novega pa pogledam v skupino. Včasih pogledam tudi na Pinterest za nove ideje. 
12. Ko je nakup izveden, ali svoje zadovoljstvo/nezadovoljstvo izraziš javno? (napišeš 
komentar na spletni strani, facebook-u). Zakaj da ali zakaj ne? 
ODGOVOR: Če bi bila z nakupom, izvedbo zadovoljna, potem bi to izrazila javno ali preko 
sporočila – mogoče bolj preko sporočila hah.  
 
Priloga G: Intervju 7 
 
ZAČETNI NIZ UPOŠTEVNIH ZNAMK 
PRIMER: Zaradi načrta nove kuhinje me zanima kateri elementi so za Vas nepogrešljivi v 
kuhinji? Kaj bi želeli dodati morda svoji ali kaj pri le tej ne bi nikoli spremenili? Kaj se Vam 
zdi v kuhinji praktično? 
1. Mi lahko zaupaš zakaj si član/-ica spletne skupnosti? Kaj se ti zdi za kakšne namene 
uporabljaš spletno skupnost in na kakšen način (aktivno sodelovanje in iskanje 
informacij, pasivno brskanje med že napisanim/objavljenim)? 
ODGOVOR: Tema me je zanimala, ko sem našla skupino, bili smo namreč sredi planiranja... 
sodelujem aktivno z odgovori in vprašanji in sem tudi že dobila dobra priporočila. 
2. Kako po navadi pričneš svoj spletni nakup? 
Kje poiščeš prve informacije o potencialnem nakupu? 
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ODGOVOR: Kje pričnem? Odvisno od tega kaj iščem. Za določene artikle imam preference 
internetne strani kjer najprej pogledam, za druge si pomagam z brskalnikom, za tretje spet 
vprašam za kak nasvet kje sploh iskat prodajne artikle. Kje poiščem prve informacije? V 
glavi, haha, najprej razmislim kaj iščem, potem si pogledam kaj je na voljo in na koncu 
končam v kakšni spletni trgovini oziroma zaključim, da bo potrebno poiskati nekoga, ki mi bo 
artikel izdelal po meri.  
3. Na podlagi česa izbereš svoj set alternativ? Je to na spletnih straneh, v internetni 
skupnosti ali kje drugje?  
ODGOVOR: Veliko vlogo igra splet, od strokovnih člankov (menjali smo planirano toplotno 
izolacijo zaradi strokovnega članka o tem) specializiranih spletnih revij (ideje, možne 
izvedbe) do pintresta (ideje, možne izvedbe) do brskalnika. Vse se začne z idejo. Recimo: 
želela sem nevidno pritrjene lesene podnice na terasi. Začela sem z DIY posnetki na Youtube, 
potem poiskala glavne proizvajalce inovatorje in se na koncu s pomočjo videov, blogov, 
mnenj in pa sodelovanja z izvajalcem odločila za najboljši oz najbolj ustrezen artikel, ki sem 
ga naročila preko e-maila in prevzela v najbližji poslovalnici.  
4. Je spletna skupnost vedno prva izbira pri iskanju, ko zbiraš prve informacije o 
nakupu? Je spletna skupnost primarni vir informacij, ali se tja obrneš po pomoč, ko ti 
zmanjka ostalih virov? 
Mogoče v skupnosti tudi kdaj kaj vprašaš ali samo pasivno bereš mnenja drugih? Mi 
lahko navedeš primer. 
ODGOVOR: Nikoli primarni vir informacij, vedno se pa tja obrnem po pomoč, ko mi 
zmanjka ostalih virov. Prosila sem za informacije o dobrem čistilnem servisu za okna in tudi 
naročila enega od priporočenih. Poizvedovala sem po izvajalcu dvoriščnih vrat, ki bi jih 
naredil po meri. Iščem vodoodporne tapete, brskalnik ni našel nič, pa sem vprašala v skupini. 
Itd. Jaz sicer bolj pogosto odgovarjam kot sprašujem.  
RAZISKOVANJE POTENCIALNIH NAKUPOV 
Primer: Lep pozdrav. Zanima me kje ste najbolj ugodno kupili prane plošče. 40x40 ali 50x50. 
In ali menite je bolje položiti plošče ali tlakovce okrog hiše. Hvala 
5. Kako se lotiš zbiranja alternativnih možnosti za nakup? Ali spletna skupnost vpliva na 
tvoj set alternativnih možnosti (se ta spremeni, mogoče razširi ali skrči)?  
ODGOVOR: Alternativne možnosti najdem s pomočjo brskalnika, pintresta in spletnih 
specializiranih revij ter pregleda fizičnih in spletnih trgovin (bolj pogosto spletnih, ker je 
izbire več) ter pregleda artiklov pri proizvajalcih. Iščem pač informacije kaj je sploh na voljo, 
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možno, izvedljivo ipd. Spletna skupnost ne vpliva niti malo, morda bi le, če bi nekdo omenil 
artikel, ki ga še nisem zaznala, se pa to običajno ne zgodi. 
6. Kaj je tisto, kar te privede do nakupa določenega izdelka?  
ODGOVOR: Kaj me privede do nakupa? Da sem našla tisto, kar iščem in da je cena meni 
sprejemljiva.  
TRENUTEK NAKUPA 
7. Na podlagi česa se po navadi odločiš za nakup (priporočila drugih, ugodna cena, 
kakovost, način plačila, brezplačna dostava itd.)?  
ODGOVOR: Nič od naštetega v resnici. Ko najdem kar iščem - kupim. Kvaliteta je sicer 
pomembna, večinoma (oziroma odvisno za kaj se gre, papir za čečkanje je lahko tudi tretje 
kvalitete...), ostalo je pa relativno nepomemben faktor... mogoče edino, da je dostava sploh 
možna (kot je bil primer za kad... prišla je namreč iz Nemčije in le ena od dveh strani, ki je 
ponujala iskano kad, je sploh omogočala dostavo). Kar se "priporočil drugih" tiče, za 
neznane strani preverim trustpilot, to je pa tudi to. Skupina kot je mamice opremljajo na 
izbrano znamko, artikel, dimenzije, stil, barvo ipd - pri meni - nima vpliva. Bom pa, kot vsak, 
pri dveh identičnih alternativah, izbrala tisto z ugodnejšo ceno. Vendar pa gre redko za 
identične alternative in se potem odločam na osnovi preferenc in kompromisov.  
8. Opiši situacijo pri kateri porabiš največ časa. So ti pri odločitvi za nakup že kdaj 
pomagali člani spletne skupnosti? Kako? 
ODGOVOR: Iskanje oz raziskovanje opcij je daleč najbolj zamuden del, saj je ponudba na 
spletu že neverjetno razvejana. Ne člani spletne skupnosti se nikoli niso odločali z mano.  
9. Se pri končni odločitvi za nakup velikokrat opreš na mnenje članov skupnosti? Kako? 
Na kakšen način? Ali mi lahko bolj podrobno opišeš situacijo, ko je mnenje skupnosti 
odločilno ali vsaj delno vplivalo na tvojo končno odločitev za nakup. 
ODGOVOR: Ne, nikoli. Mnenje skupnosti ni relevantno, običajno se niti zediniti ne morejo...  
10. Ko na primer objaviš vprašanje v skupnost, koliko časa čakaš na odziv članov? Med 
tem poiščeš informacije še kje drugje ali ne? 
ODGOVOR: Najprej jih skušam najti drugje, potem poskusim v skupini. Odvisno od tega 
koliko je skupina tisti dan aktivna se objava izgubi med ostalimi v pol dneva do dneva in pol. 
Takrat se tudi odgovarjanje zaključi.  
PONAKUPNA IZKUŠNJA 
11. Ali izkušnjo z zbiranje informacij in oblikovanjem seta alternativ s pomočjo skupnosti 
ohranjaš tudi v prihodnje ali ne - se pri naslednjem nakupu ponovno posvetuješ s člani 
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skupnosti, četudi bo tvoj nakup podoben prejšnjemu? Ali si kljub temu želiš razširiti 
svoj set alternativ? Zakaj? Mi lahko navedeš primer? 
ODGOVOR: Nikoli se ne posvetujem z njimi. Bolj iščem kakšne nove ideje oz. če kupujem kaj 
česar nikjer drugje ne najdem na primer čistilnik za stekla. Takrat sem res vprašala v skupini 
in tudi upoštevala njihov nasvet. 
12. Ko je nakup izveden, ali svoje zadovoljstvo/nezadovoljstvo izraziš javno? (napišeš 
komentar na spletni strani, facebook-u). Zakaj da ali zakaj ne? 
ODGOVOR: Izjemno redko in le, če menim, da bi priporočilo komu izmed članov koristilo, 
ker sem zaznala povpraševanje po dotični informaciji. Nezadovoljstvo rešujem direktno, vse 
ostalo je itak neučinkovito. Sicer pa, kot sem že rekla, bolj jaz sama komentiram pod 
objavami in bolj redko tudi sama napišem objavo na zid. 
Priloga H: Intervju 8 
 
ZAČETNI NIZ UPOŠTEVNIH ZNAMK 
PRIMER: Zaradi načrta nove kuhinje me zanima kateri elementi so za Vas nepogrešljivi v 
kuhinji? Kaj bi želeli dodati morda svoji ali kaj pri le tej ne bi nikoli spremenili? Kaj se Vam 
zdi v kuhinji praktično? 
1. Mi lahko zaupaš zakaj si član/-ica spletne skupnosti? Kaj se ti zdi za kakšne 
namene uporabljaš spletno skupnost in na kakšen način (aktivno sodelovanje in 
iskanje informacij, pasivno brskanje med že napisanim/objavljenim)? 
ODGOVOR: Slučajno sem iskala informacije o nakupu hišnih vrat po facebooku in sem 
naletela na to skupino. V tej spletni skupnosti izvem zelo veliko informacij, kar se tiče 
opremljanja in dekoriranja hiše oz. stanovanja. Za enkrat jo uporabljam bolj za brskanje. 
2. Kako po navadi pričneš svoj spletni nakup? 
Kje poiščeš prve informacije o potencialnem nakupu? 
ODGOVOR: Na strani Google odtipkam kar me zanima in nato pregledujem ponudbe in 
zbiram informacije. Sproti pa še gledam, če kdo kaj koristnega objavi v kaki skupini. To tako 
spremljam vsak dan. 
3. Na podlagi česa izbereš svoj set alternativ? Je to na spletnih straneh, v 
internetni skupnosti ali kje drugje? 
ODGOVOR: Spletne strani – forumi, pa tudi internetne skupnosti. Sproti pa še gledam, če 
kdo kaj koristnega objavi v kaki skupini. To tako spremljam vsak dan. 
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4. Je spletna skupnost vedno prva izbira pri iskanju, ko zbiraš prve informacije o 
nakupu? Je spletna skupnost primarni vir informacij, ali se tja obrneš po pomoč, ko ti 
zmanjka ostalih virov? 
Mogoče v skupnosti tudi kdaj kaj vprašaš ali samo pasivno bereš mnenja drugih? Mi 
lahko navedeš primer. 
ODGOVOR: Ne prav izbira o iskanju informacij je Google, druga izbira je pa spletna 
skupnost. Iščem predvsem ideje in pa včasih potrditev ali sem na pravi poti. 
Za enkrat berem samo mnenja drugih. 
RAZISKOVANJE POTENCIALNIH NAKUPOV 
Primer: Lep pozdrav. Zanima me kje ste najbolj ugodno kupili prane plošče. 40x40 ali 50x50. 
In ali menite je bolje položiti plošče ali tlakovce okrog hiše. Hvala 
5. Kako se lotiš zbiranja alternativnih možnosti za nakup? Ali spletna skupnost 
vpliva na tvoj set alternativnih možnosti (se ta spremeni, mogoče razširi ali skrči)? 
ODGOVOR: Za enkrat sem samo zbirala informacije preko forumov. Pa iščem potrditev o 
izdelkih in če so ok ali rajše izberem kaj drugega – torej, če izdelek ok. 
6. Kaj je tisto, kar te privede do nakupa določenega izdelka? 
ODGOVOR: Potreba po določenem izdelku. Ko kaj res rabim pač grem in naredim analizo, 
pregled. Kaj je na voljo in kje, če je kaj ugodnega, malce drugačnega, po mojem okusu. 
TRENUTEK NAKUPA 
7. Na podlagi česa se po navadi odločiš za nakup (priporočila drugih, ugodna 
cena, kakovost, način plačila, brezplačna dostava itd.)? 
ODGOVOR: Cena in priporočila drugih – tu mi pride prav skupnost, ker iz prve roke izvem 
ali je izdelek ok ali ne. Kako je z garancijo ipd. 
8. Opiši situacijo pri kateri porabiš največ časa. So ti pri odločitvi za nakup že 
kdaj pomagali člani spletne skupnosti? Kako? 
ODGOVOR: Zbiranje informacij. V bistvu pač iščem informacije, ni sem pa še zgodilo, da bi 
si premislila glede nakupa. 
9. Se pri končni odločitvi za nakup velikokrat opreš na mnenje članov skupnosti? 
Kako? Na kakšen način? Ali mi lahko bolj podrobno opišeš situacijo, ko je mnenje 
skupnosti odločilno ali vsaj delno vplivalo na tvojo končno odločitev za nakup. 
ODGOVOR: Se še nisem obrnila nikoli na skupnost. Samo brskam po informacijah, idejah, 
mnenjih glede nakupa. 
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10. Ko na primer objaviš vprašanje v skupnost, koliko časa čakaš na odziv članov? 
Med tem poiščeš informacije še kje drugje ali ne? 
ODGOVOR: Ga še nisem objavila, ker tega še nisem potrebovala. Spremljam pa skos in 
brskam po že objavljenih mnenjih. Je veliko podobnih vprašanj v skupini, ki tudi mene 
zanimajo. 
PONAKUPNA IZKUŠNJA 
11. Ali izkušnjo z zbiranje informacij in oblikovanjem seta alternativ s pomočjo 
skupnosti ohranjaš tudi v prihodnje ali ne - se pri naslednjem nakupu ponovno 
posvetuješ s člani skupnosti, četudi bo tvoj nakup podoben prejšnjemu? Ali si kljub 
temu želiš razširiti svoj set alternativ? Zakaj? Mi lahko navedeš primer? 
ODGOVOR: Načeloma ne. Posvetujem se samo, ko iščem kaj drugačnega, novega ali 
cenovno občutljivega. 
12. Ko je nakup izveden, ali svoje zadovoljstvo/nezadovoljstvo izraziš javno? 
(napišeš komentar na spletni strani, facebooku). Zakaj da ali zakaj ne? 
ODGOVOR: Včasih ja, včasih ne. Odvisno zakaj se gre. Če mi kdo svetuje osebno, potem se 
zahvalim kar v privat sporočilu. 
Priloga I: Intervju 9 
 
ZAČETNI NIZ UPOŠTEVNIH ZNAMK 
PRIMER: Zaradi načrta nove kuhinje me zanima kateri elementi so za Vas nepogrešljivi v 
kuhinji? Kaj bi želeli dodati morda svoji ali kaj pri le tej ne bi nikoli spremenili? Kaj se Vam 
zdi v kuhinji praktično? 
1. Mi lahko zaupaš zakaj si član/-ica spletne skupnosti? Kaj se ti zdi za kakšne namene 
uporabljaš spletno skupnost in na kakšen način (aktivno sodelovanje in iskanje 
informacij, pasivno brskanje med že napisanim/objavljenim)? 
ODGOVOR: Skupini sem se pridružila, ker sem izvedela od kolegice, da je fajn, če iščeš 
informacije o opremljanju. S fantom sva se preselila v skupno stanovanje in sem potrebovala 
ideje, kako opremiti stanovanje. Za enkrat samo spremljam, ampak zelo aktivno. Vsak dan 
pogledam, če je kaj novega. 
2. Kako po navadi pričneš svoj spletni nakup? 
Kje poiščeš prve informacije o potencialnem nakupu? 
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ODGOVOR: Ko sem kupovala kuhinjsko mizo, sem najprej pogledala v nekaj trgovinah, 
potem pa sem sočasno spremljala kaj članice objavljajo v skupini. Tam sem videl, da so 
steklene mize včasih zelo nesigurne in rade počijo, zato sem potem izbrala les. Sem pa potem 
gledala tudi velikosti in oblike. 
3. Na podlagi česa izbereš svoj set alternativ? Je to na spletnih straneh, v internetni 
skupnosti ali kje drugje? 
ODGOVOR: Najprej grem na internet, ker imajo načeloma vse trgovine ponudbo na 
internetu. Tudi pokličem večkrat trgovino in povprašam kaj imajo. Potem še pogledam v 
skupino, in če vidim kakšno dobro idejo, jo preverim.  
4. Je spletna skupnost vedno prva izbira pri iskanju, ko zbiraš prve informacije o 
nakupu? Je spletna skupnost primarni vir informacij, ali se tja obrneš po pomoč, ko ti 
zmanjka ostalih virov?  
5. Mogoče v skupnosti tudi kdaj kaj vprašaš ali samo pasivno bereš mnenja drugih? Mi 
lahko navedeš primer. 
ODGOVOR: Večinoma je skupnost sekundarni vir. Večino v skupini gledam, ko mi 
zmanjka idej ali pa trgovini, in v primeru, da ne najdem nič drugega. Pa tudi takrat, ko 
iščem kaj specifičnega. Načeloma pa se potem odločim na podlagi cene, ker še nimam 
redne službe.  
Sama bolj spremljam in berem mnenja in za enkrat ne objavljam, ker že s tem dobim 
dovolj informacij.  
RAZISKOVANJE POTENCIALNIH NAKUPOV 
Primer: Lep pozdrav. Zanima me kje ste najbolj ugodno kupili prane plošče. 40x40 ali 50x50. 
In ali menite je bolje položiti plošče ali tlakovce okrog hiše. Hvala 
6. Kako se lotiš zbiranja alternativnih možnosti za nakup? Ali spletna skupnost vpliva na 
tvoj set alternativnih možnosti (se ta spremeni, mogoče razširi ali skrči)? 
ODGOVOR: Po navadi, če najdem kaj novega in boljšega npr. našla sem eno lepo ograjo, 
narejeno po meri in je ni nikjer v trgovini – takrat sem potem to upoštevala kot dodatno 
možnost. 
7. Kaj je tisto, kar te privede do nakupa določenega izdelka?  
ODGOVOR: Trenutno mi je glavni faktor cena trenutno, potem pa seveda videz, izgled.  
TRENUTEK NAKUPA 
8. Na podlagi česa se po navadi odločiš za nakup (priporočila drugih, ugodna cena, 
kakovost, način plačila, brezplačna dostava itd.)? Opiši situacijo pri kateri porabiš 
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največ časa. So ti pri odločitvi za nakup že kdaj pomagali člani spletne skupnosti? 
Kako? 
ODGOVOR: Večinoma se potem odločim na podlagi cene, pa tudi veliko po mnenju 
drugih – ta skupina mi pride prav, ko iščem kaj drugačnega, nekaj kar mogoče ni na trgu. 
Največ časa porabim, ko iščem informacije. Pogledam po spletu, pokličem v trgovino in 
seveda pobrskam po skupini. Na primer ko sem posteljo, kupovala sem tudi pogledala kje 
bi našla še kako ugodno in lepo. Tam sem potem našla nekaj namigov v katerih trgovinah 
imajo akcije. 
9. Se pri končni odločitvi za nakup velikokrat opreš na mnenje članov skupnosti? Kako? 
Na kakšen način?  
10. Ali mi lahko bolj podrobno opišeš situacijo, ko je mnenje skupnosti odločilno ali vsaj 
delno vplivalo na tvojo končno odločitev za nakup. 
ODGOVOR: Večinoma takrat, ko sem v dvomu ali, ko iščem kaj specifičnega. Če že prej 
najdem, kar iščem npr. sedežno sem takoj našla, pa še znižana je bil, potem samo preletim 
skupino za vsak slučaj, ni pa da bi iskala neko specifično stvar potem. 
PONAKUPNA IZKUŠNJA 
11. Ali izkušnjo z zbiranje informacij in oblikovanjem seta alternativ s pomočjo skupnosti 
ohranjaš tudi v prihodnje ali ne - se pri naslednjem nakupu ponovno posvetuješ s člani 
skupnosti, četudi bo tvoj nakup podoben prejšnjemu? Ali si kljub temu želiš razširiti 
svoj set alternativ? Zakaj? Mi lahko navedeš primer? 
ODGOVOR: Če kupujem kaj manj tveganega, kupit nekaj s čimer sem že bila prej zadovoljna 
(npr. pokrov za školj, krožniki, skodelice, posoda, pralni prašek, čistila). Če pa kupujem kaj 
bolj dragega npr. sedežna, računalnik, tv, pa bi seveda pogledala še v skupino in po drugih 
virih. 
12. Ko je nakup izveden, ali svoje zadovoljstvo/nezadovoljstvo izraziš javno? (napišeš 
komentar na spletni strani, facebook-u). Zakaj da ali zakaj ne? 
ODGOVOR: Ne pišem na zid. Če mi katera kaj dobrega svetuje, se njej osebno zahvalim. 
Večinoma pa nič ne napišem, ker tudi nič ne objavljam in ne sprašujem – trenutno. 
Priloga J: Intervju 10 
 
ZAČETNI NIZ UPOŠTEVNIH ZNAMK 
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PRIMER: Zaradi načrta nove kuhinje me zanima kateri elementi so za Vas nepogrešljivi v 
kuhinji? Kaj bi želeli dodati morda svoji ali kaj pri le tej ne bi nikoli spremenili? Kaj se Vam 
zdi v kuhinji praktično? 
1. Mi lahko zaupaš zakaj si član/-ica spletne skupnosti? Kaj se ti zdi za kakšne namene 
uporabljaš spletno skupnost in na kakšen način (aktivno sodelovanje in iskanje 
informacij, pasivno brskanje med že napisanim/objavljenim)? 
ODGOVOR: Pridružila sem se zaradi radovednosti, potem sem pa videl, da je koristno in 
fajn. Fino mi je,ker najdem veliko informacij,sploh tistih praktičnih iz prve roke. 
2. Kako po navadi pričneš svoj spletni nakup? 
Kje poiščeš prve informacije o potencialnem nakupu? 
ODGOVOR: Zopet so tu neke preverjene informacije,v mojem primeru recimo fb skupine ... 
Predvsem so mi pomembni komentarji – ali je izdelek dober, slab. V takem primeru ima 
skupina primarni vpliv. 
3. Na podlagi česa izbereš svoj set alternativ? Je to na spletnih straneh, v internetni 
skupnosti ali kje drugje?  
ODGOVOR: Spletne strani in skupine. V zadnjih mesecih predvsem v internetni skupnosti, 
sicer pa tudi na spletu. Iščem informacije o notranji opremi, kakšne spalnice imajo drugi – 
ideje kako naj opremim spalnico in stanovanje nasploh. 
4. Je spletna skupnost vedno prva izbira pri iskanju, ko zbiraš prve informacije o 
nakupu? Je spletna skupnost primarni vir informacij, ali se tja obrneš po pomoč, ko ti 
zmanjka ostalih virov? Mogoče v skupnosti tudi kdaj kaj vprašaš ali samo pasivno 
bereš mnenja drugih? Mi lahko navedeš primer. 
 
ODGOVOR: Vprašam in berem. Odvisno od tega, kaj iščem, koliko je bilo že povedanega. 
Če so že prej objavljene podobne stvari, potem ne objavljam. 
RAZISKOVANJE POTENCIALNIH NAKUPOV 
Primer: Lep pozdrav. Zanima me kje ste najbolj ugodno kupili prane plošče. 40x40 ali 50x50. 
In ali menite je bolje položiti plošče ali tlakovce okrog hiše. Hvala 
5. Kako se lotiš zbiranja alternativnih možnosti za nakup? Ali spletna skupnost vpliva na 
tvoj set alternativnih možnosti (se ta spremeni, mogoče razširi ali skrči)? 
ODGOVOR: Veliko pomeni mnenje nekega uporabnika,kateri iz prve roke lahko veliko več 
pove, kot recimo nek prodajalec. 
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Spletna skupnost mi je vsekakor v pomoč pri zbiranju alternativnih možnosti. Nekajkrat se je 
že zgodilo, da se je set popolnoma spremenil, v glavnem pa je želja, da se mi s pomočjo 
članov spletne skupnosti set skrči. 
6. Kaj je tisto, kar te privede do nakupa določenega izdelka?  
ODGOVOR: Praktičnost v prvi roki. Pa tudi komentarji, mnenja iz prve roke mi veliko 
pomenijo.  
TRENUTEK NAKUPA 
7. Na podlagi česa se po navadi odločiš za nakup (priporočila drugih, ugodna cena, 
kakovost, način plačila, brezplačna dostava itd.)?  
ODGOVOR: Priporočila,zadovoljstvo,pa tudi cena. Če pa je se brezplačna poštnina pa se 
toliko bolje. Takrat se lažje odločim za nakup. 
8. Opiši situacijo pri kateri porabiš največ časa. So ti pri odločitvi za nakup že kdaj 
pomagali člani spletne skupnosti? Kako? 
ODGOVOR: Nikjer nisem porabila nekaj pretirano časa….. so mi recimo pomagali člani...na 
primer pri izbiri vinila nazadnje…. 
9. Se pri končni odločitvi za nakup velikokrat opreš na mnenje članov skupnosti? Kako? 
Na kakšen način? Ali mi lahko bolj podrobno opišeš situacijo, ko je mnenje skupnosti 
odločilno ali vsaj delno vplivalo na tvojo končno odločitev za nakup. 
ODGOVOR:Nazadnje je bil vprašanje vinil. Slišala sem veliko dobrega o njem...ampak sem 
tudi veliko prebrala in pa slišala objave iz prve roke. Se pravi od ljudi,ki ga imajo. 
10. Ko na primer objaviš vprašanje v skupnost, koliko časa čakaš na odziv članov? Med 
tem poiščeš informacije še kje drugje ali ne? 
ODGOVOR: Odgovor v skupini dobiš res hitro. Seveda pogledaš se po spletu. 
PONAKUPNA IZKUŠNJA 
11. Ali izkušnjo z zbiranje informacij in oblikovanjem seta alternativ s pomočjo skupnosti 
ohranjaš tudi v prihodnje ali ne - se pri naslednjem nakupu ponovno posvetuješ s člani 
skupnosti, četudi bo tvoj nakup podoben prejšnjemu? Ali si kljub temu želiš razširiti 
svoj set alternativ? Zakaj? Mi lahko navedeš primer? 
ODGOVOR: Če najdem kaj novega, potem dodam k trenutni izbiri, ali pa se potem lažje 
odločim kaj bom kupila. Mi pomaga.  
12. Ko je nakup izveden, ali svoje zadovoljstvo/nezadovoljstvo izraziš javno? (napišeš 
komentar na spletni strani, facebook-u). Zakaj da ali zakaj ne? 
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ODGOVOR:hm. Odvisno. Če gre za neko manjšo stvar po navadi ne. Napišem pa recimo 
mnenje o tem izdelku če nekoga drugega zanima. 
Tudi če sem z izdelkom že zadovoljna, vseeno pobrskam na novo, če je kaj novega na 
trgu. Takrat bi seveda pobrskala po skupini. 
Priloga K: Intervju 11  
 
ZAČETNI NIZ UPOŠTEVNIH ZNAMK 
PRIMER: Zaradi načrta nove kuhinje me zanima kateri elementi so za Vas nepogrešljivi v 
kuhinji? Kaj bi želeli dodati morda svoji ali kaj pri le tej ne bi nikoli spremenili? Kaj se Vam 
zdi v kuhinji praktično? 
1. Mi lahko zaupaš zakaj si član/-ica spletne skupnosti? Kaj se ti zdi za kakšne namene 
uporabljaš spletno skupnost in na kakšen način (aktivno sodelovanje in iskanje 
informacij, pasivno brskanje med že napisanim/objavljenim)? 
ODGOVOR: Zaradi selitve, zaradi novih idej o opremljanju. Če ima kdo podoben prostor, 
podobno stvar in kako to vstavit v prostor. Zaradi nekega materiala, da vem kako ga uporabit. 
2. Kako po navadi pričneš svoj spletni nakup? 
Kje poiščeš prve informacije o potencialnem nakupu? 
ODGOVOR: Na spletni strani, na facebooku (oglasi), pogledam pa tudi v tej skupini. Na 
primer, če kupujem letalsko karto pa grem najprej pogledat v fb skupino Izlet na dlani. Potem 
pa tudi še pogledam letake, ki jih dobimo po pošti. 
3. Na podlagi česa izbereš svoj set alternativ? Je to na spletnih straneh, v internetni 
skupnosti ali kje drugje? 
ODGOVOR: naprej seveda na spletni strani, potem pa vzporedno še gledam, če najdem kaj 
uporabnega v tej skupini. Zna bit včasih koristno – predvsem komentarji o nekih izdelkih iz 
prve roke. 
4. Je spletna skupnost vedno prva izbira pri iskanju, ko zbiraš prve informacije o 
nakupu? Je spletna skupnost primarni vir informacij, ali se tja obrneš po pomoč, ko ti 
zmanjka ostalih virov? 
5. Mogoče v skupnosti tudi kdaj kaj vprašaš ali samo pasivno bereš mnenja drugih? Mi 
lahko navedeš primer. 
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ODGOVOR: Odvisno kaj kupujem. Ko sem kupovala na primer karte za dopust, sem 
najprej pogledala v fb spletno skupnost, ta skupina mi je pa bolj kot opora, ideje, 
komentarji o izdelkih, ki jih ne najdeš drugače na spletnih mestih. 
Za enkrat nisem še nič vprašala – bolj samo spremljam, če najdem kaj uporabnega. 
RAZISKOVANJE POTENCIALNIH NAKUPOV 
Primer: Lep pozdrav. Zanima me kje ste najbolj ugodno kupili prane plošče. 40x40 ali 50x50. 
In ali menite je bolje položiti plošče ali tlakovce okrog hiše. Hvala 
6. Kako se lotiš zbiranja alternativnih možnosti za nakup? Ali spletna skupnost vpliva na 
tvoj set alternativnih možnosti (se ta spremeni, mogoče razširi ali skrči)? 
ODGOVOR: Najprej v reviji, potem na spletni stran. Če najdem kaj novega, preverim če 
mi kaj ustreza. Potem se set razširi – drugače pa ne. 
7. Kaj je tisto, kar te privede do nakupa določenega izdelka?  
ODGOVOR: Odločim se na podlagi cene, kvalitete in načina plačila. Na primer dodatne 
ugodnosti pa so plus (zastonj prevoz). Mnenje drugih je seveda pomembno, ampak sama 
seveda naredim raziskavo in se potem na podlagi moje analize in argumentov, 
komentarjev odločim.  
TRENUTEK NAKUPA 
8. Na podlagi česa se po navadi odločiš za nakup (priporočila drugih, ugodna cena, 
kakovost, način plačila, brezplačna dostava itd.)?  
9. Opiši situacijo pri kateri porabiš največ časa. So ti pri odločitvi za nakup že kdaj 
pomagali člani spletne skupnosti? Kako? 
ODGOVOR: Odločim se na podlagi cene, kvalitete in načina plačila. Na primer dodatne 
ugodnosti pa so plus (zastonj prevoz). Mnenje drugih je seveda pomembno, ampak sama 
seveda naredim raziskavo in se potem na podlagi moje analize in argumentov, 
komentarjev odločim. Na primer ko sem kupovala sedežno za stanovanje. 
10. Se pri končni odločitvi za nakup velikokrat opreš na mnenje članov skupnosti? Kako? 
Na kakšen način? Ali mi lahko bolj podrobno opišeš situacijo, ko je mnenje skupnosti 
odločilno ali vsaj delno vplivalo na tvojo končno odločitev za nakup. 
ODGOVOR: Ko sem se odločala za nakup pralno – pomivalnega stroja sem pogledala tudi v 
skupino kakšna so mnenja. So mi zelo pomagali, ker sem bila v dilemi ali naj kupim ali ne, 
ker sem nekje drugje prebrala, da se ti kombinirani stroji radi kvarijo.  
PONAKUPNA IZKUŠNJA 
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11. Ali izkušnjo z zbiranje informacij in oblikovanjem seta alternativ s pomočjo skupnosti 
ohranjaš tudi v prihodnje ali ne - se pri naslednjem nakupu ponovno posvetuješ s člani 
skupnosti, četudi bo tvoj nakup podoben prejšnjemu? Ali si kljub temu želiš razširiti 
svoj set alternativ? Zakaj? Mi lahko navedeš primer? 
ODGOVOR: Torej, če je kaj takega kar počnem skos isto (na primer belim), potem kupim isti 
izdelek, ker je že preverjen. Če pa kupujem kaj novega, pa seveda pogledam po vseh 
preverjenih virih. 
12. Ko je nakup izveden, ali svoje zadovoljstvo/nezadovoljstvo izraziš javno? (napišeš 
komentar na spletni strani, facebooku). Zakaj da ali zakaj ne? 
ODGOVOR: Komentiram, če sem res zadovoljna, drugače pa ne. Če me kdo kaj vpraša, 
potem tudi odgovorim. 
Priloga L: Intervju 12 
 
ZAČETNI NIZ UPOŠTEVNIH ZNAMK 
PRIMER: Zaradi načrta nove kuhinje me zanima kateri elementi so za Vas nepogrešljivi v 
kuhinji? Kaj bi želeli dodati morda svoji ali kaj pri le tej ne bi nikoli spremenili? Kaj se Vam 
zdi v kuhinji praktično? 
1. Mi lahko zaupaš zakaj si član/-ica spletne skupnosti? Kaj se ti zdi za kakšne namene 
uporabljaš spletno skupnost in na kakšen način (aktivno sodelovanje in iskanje informacij, 
pasivno brskanje med že napisanim/objavljenim)? 
ODGOVOR: Zato, ker je veliko članov. Več glav več ve. Opremljanje bo vedno aktualno. 
Sprašujem in berem kar me zanima. Postavljam vprašanja in odgovarjam v komentarjih.  
2. Kako ponavadi pričneš svoj spletni nakup? 
Kje poiščeš prve informacije o potencialnem nakupu? 
ODGOVOR:Pri prijateljih, na internetu, v FB skupinah.  
3. Na podlagi česa izbereš svoj set alternativ? Je to na spletnih straneh, v internetni 
skupnosti ali kje drugje? 
ODGOVOR:Vse troje.  
4. Je spletna skupnost vedno prva izbira pri iskanju, ko zbiraš prve informacije o 
nakupu? Je spletna skupnost primarni vir informacij, ali se tja obrneš po pomoč, ko ti 
zmanjka ostalih virov? 
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 Mogoče v skupnosti tudi kdaj kaj vprašaš ali samo pasivno bereš mnenja drugih? Mi 
lahko navedeš primer. 
ODGOVOR:Ni vedno prva izbira, je pa izbira. Včasih najprej tam vprašam, včasih prej sam 
pobrskam po internetu. Zadnjič me je zanimalo kateri sušilni stroj se priporoča in kateri ne. 
Pomembno mi je s katerim strojem imajo ljudje dobre in s katerim slabe izkušnje. 
RAZISKOVANJE POTENCIALNIH NAKUPOV 
Primer: Lep pozdrav. Zanima me kje ste najbolj ugodno kupili prane plošče. 40x40 ali 50x50. 
In ali menite je bolje položiti plošče ali tlakovce okrog hiše. Hvala 
5. Kako se lotiš zbiranja alternativnih možnosti za nakup? Ali spletna skupnost vpliva na 
tvoj set alternativnih možnosti (se ta spremeni, mogoče razširi ali skrči)? 
ODGOVOR:Odvisno. Včasih vpliva, včasih ne. Po vseh zbranih informacijah se na koncu 
itak sam odločim.  
6. Kaj je tisto, kar te privede do nakupa določenega izdelka? 
ODGOVOR:Dobre izkušnje. Razmerje med kvaliteto in ceno.  
TRENUTEK NAKUPA 
7. Na podlagi česa se po navadi odločiš za nakup (priporočila drugih, ugodna cena, 
kakovost, način plačila, brezplačna dostava itd.)? 
ODGOVOR:Razmerje med kvaliteto in ceno. 
8. Opiši situacijo pri kateri porabiš največ časa. So ti pri odločitvi za nakup že kdaj 
pomagali člani spletne skupnosti? Kako? 
ODGOVOR:Z odgovori na moje vprašanje. Največ časa porabim, ko iščem sorodne artikle in 
jih med seboj primerjam.  
9. Se pri končni odločitvi za nakup velikokrat opreš na mnenje članov skupnosti? Kako? 
Na kakšen način? Ali mi lahko bolj podrobno opišeš situacijo, ko je mnenje skupnosti 
odločilno ali vsaj delno vplivalo na tvojo končno odločitev za nakup. 
ODGOVOR:Velikokrat ravno ne, se pa. Zadnjič sem spraševal za mnenje o sesalcih Dyson, 
ker jih jaz ne poznam. 90 % odgovorov me je zadovoljilo, je bilo pozitivnih, zato sem ga 
kupil.  
10. Ko na primer objaviš vprašanje v skupnost, koliko časa čakaš na odziv članov? Med 
tem poiščeš informacije še kje drugje ali ne? 
ODGOVOR: Počakam kakšne dva dni. Iščem informacije pa tudi drugje sočasno.  
PONAKUPNA IZKUŠNJA 
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11. Ali izkušnjo z zbiranje informacij in oblikovanjem seta alternativ s pomočjo skupnosti 
ohranjaš tudi v prihodnje ali ne - se pri naslednjem nakupu ponovno posvetuješ s člani 
skupnosti, četudi bo tvoj nakup podoben prejšnjemu? Ali si kljub temu želiš razširiti svoj 
set alternativ? Zakaj? Mi lahko navedeš primer? 
ODGOVOR:Vedno si vzamem čas, brskam po internetu, sprašujem v FB skupini in tudi 
osebno grem od trgovine do trgovine.  
11. Ko je nakup izveden, ali svoje zadovoljstvo/nezadovoljstvo izraziš javno? (napišeš 
komentar na spletni strani, facebook-u). Zakaj da ali zakaj ne? 
ODGOVOR:Včasih ja, včasih ne. Če je izkušnja izredno dobra ali pa morda katastrofalno 
slaba, potem ja.  
Priloga M: Intervju 13 
 
ZAČETNI NIZ UPOŠTEVNIH ZNAMK 
PRIMER: Zaradi načrta nove kuhinje me zanima kateri elementi so za Vas nepogrešljivi v 
kuhinji? Kaj bi želeli dodati morda svoji ali kaj pri le tej ne bi nikoli spremenili? Kaj se Vam 
zdi v kuhinji praktično? 
1. Mi lahko zaupaš zakaj si član/-ica spletne skupnosti? Kaj se ti zdi za kakšne namene 
uporabljaš spletno skupnost in na kakšen način (aktivno sodelovanje in iskanje 
informacij, pasivno brskanje med že napisanim/objavljenim)? 
ODGOVOR: Postala sem članica, ker so mi prijatelji na fb poslali povabilo v skupino. 
Večinoma samo berem, nič ne objavljam. 
2. Kako po navadi pričneš svoj spletni nakup? Kje poiščeš prve informacije o 
potencialnem nakupu? 
ODGOVOR: Naprej preverimo ponudbo na internetu, po kakih spletnih straneh, ko jih 
poznam, ko najdem izdelke, ki bi ga mela pa grem prebrat kake forume in fb skupine.  
V teh skupinah iščem ocene izdelkov, komentarje. 
3. Na podlagi česa izbereš svoj set alternativ? Je to na spletnih straneh, v internetni 
skupnosti ali kje drugje? 
ODGOVOR: Najbolj pomembna je cena, kvaliteta, ocene drugih uporabnikov in ali je to za 
daljšo ali krajšo uporabo. Če kupujem za dlje časa, je potem glavni kriterij kvaliteta. 
101 
 
4. Je spletna skupnost vedno prva izbira pri iskanju, ko zbiraš prve informacije o 
nakupu? Je spletna skupnost primarni vir informacij, ali se tja obrneš po pomoč, ko ti 
zmanjka ostalih virov? 
5. Mogoče v skupnosti tudi kdaj kaj vprašaš ali samo pasivno bereš mnenja drugih? Mi 
lahko navedeš primer. 
ODGOVOR: Skupino uporabim pri odločanju za nakup za izdelek, predvsem komentarji 
uporabnikov. Se mi zdi, da se v teh skupinah ljudje bolj razpišejo in dobiš potem bolj 
realno oceno kot kje drugje.  
RAZISKOVANJE POTENCIALNIH NAKUPOV 
Primer: Lep pozdrav. Zanima me kje ste najbolj ugodno kupili prane plošče. 40x40 ali 50x50. 
In ali menite je bolje položiti plošče ali tlakovce okrog hiše. Hvala 
6. Kako se lotiš zbiranja alternativnih možnosti za nakup? Ali spletna skupnost vpliva na 
tvoj set alternativnih možnosti (se ta spremeni, mogoče razširi ali skrči)? Kaj je tisto, 
kar te privede do nakupa določenega izdelka?  
ODGOVOR: Tuje spletne strani za čevlje – veliko ljudi naroča iz tujine, ker je bolj poceni 
in tam prebereš komentarje kako je z dobavo, kako je z velikostjo ipd. 
V fb skupini pa sem gledala komentarje uporabnikov za električno zobno ščetko.  
2 firmi sta sony care in oral b. Eni uporabljajo ene, drugi druge. Tudi v ceni je razlika. 
Prebrala sem kaj večina članic uporablja in sem se na podlagi komentarjev lažje odločla. 
TRENUTEK NAKUPA 
7. Na podlagi česa se po navadi odločiš za nakup (priporočila drugih, ugodna cena, 
kakovost, način plačila, brezplačna dostava itd.)?  
8. Opiši situacijo pri kateri porabiš največ časa. So ti pri odločitvi za nakup že kdaj 
pomagali člani spletne skupnosti? Kako? 
ODGOVOR: Najbolj pomembna je cena, kvaliteta, ocene drugih uporabnikov in ali je to za 
daljšo ali krajšo uporabo. Če kupujem za dlje časa, je potem glavni kriterij kvaliteta. 
9. Pri čem porabiš največ časa: več časa posvetim kompleksnejšim, dražjim nakupom.  
Odgovor: Fb skupino mamice opremljajo uporabim, ko iščem nove ideje ali ko potrebujem 
mnenje o izdelku. 
10. Se pri končni odločitvi za nakup velikokrat opreš na mnenje članov skupnosti? Kako? 
Na kakšen način? Ali mi lahko bolj podrobno opišeš situacijo, ko je mnenje skupnosti 
odločilno ali vsaj delno vplivalo na tvojo končno odločitev za nakup. 
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ODGOVOR: Za nakup ne povsem, za kakšno idejo pa. Na primer za barve stene – kakšne 
stene uporabljat za kombinacijo z barvo pohištva. 
PONAKUPNA IZKUŠNJA 
11. Ali izkušnjo z zbiranje informacij in oblikovanjem seta alternativ s pomočjo skupnosti 
ohranjaš tudi v prihodnje ali ne - se pri naslednjem nakupu ponovno posvetuješ s člani 
skupnosti, četudi bo tvoj nakup podoben prejšnjemu? Ali si kljub temu želiš razširiti 
svoj set alternativ? Zakaj? Mi lahko navedeš primer? 
ODGOVOR: Hm…mogoče. Bolj uporabljam skupino za majhne nakupe, ideje, ne pa toliko 
za kompleksne nakupe. 
12. Ko je nakup izveden, ali svoje zadovoljstvo/nezadovoljstvo izraziš javno? (napišeš 
komentar na spletni strani, facebook-u). Zakaj da ali zakaj ne? 
ODGOVOR: Bi napisala mnenje v komentar – torej, da sem kupila to in to zobno ščetko in da 
sem zadovoljna. 
Priloga N: Intervju 14 
 
ZAČETNI NIZ UPOŠTEVNIH ZNAMK 
PRIMER: Zaradi načrta nove kuhinje me zanima kateri elementi so za Vas nepogrešljivi v 
kuhinji? Kaj bi želeli dodati morda svoji ali kaj pri le tej ne bi nikoli spremenili? Kaj se Vam 
zdi v kuhinji praktično? 
1. Mi lahko zaupaš zakaj si član/-ica spletne skupnosti? Kaj se ti zdi za kakšne namene 
uporabljaš spletno skupnost in na kakšen način (aktivno sodelovanje in iskanje 
informacij, pasivno brskanje med že napisanim/objavljenim)? 
ODGOVOR: Članica sem postala tako, da me je dodala prijateljica. Skupina mi je bila všeč, 
ker sem se tisti čas ravno selila na svoje. Všeč so mi bile slike pa opremljanje. Enkrat pa sem 
vprašala za en pralni stroj, ker me je zanimalo mnenje, drugače pa redno spremljam, ampak 
bolj malo pišem. 
2. Kako po navadi pričneš svoj spletni nakup? 
Kje poiščeš prve informacije o potencialnem nakupu? 
ODGOVOR: Skupina mi veliko pomaga. Ko kupujem čistila, dekoracije, vedno pogledam v 
skupino, ker se mi zdi, da so to realna mnenja in noben ni sponzoriran, da poda mnenje.  
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Ko se pa lotim nakupa pa najprej pogledam v revije, potem pa pogledam še kakšne spletne 
strani po mnenju skupine, ki jih članice že uporabljajo in pogledam še te strani, nato pa grem 
še fizično v trgovino pogledat izdelek. 
3. Na podlagi česa izbereš svoj set alternativ? Je to na spletnih straneh, v internetni 
skupnosti ali kje drugje? 
ODGOVOR: Ko sem kupovala pralni stroj, sem najprej gledala na ceno, potem na znamko in 
nato na kakovst. Kupila sem Beko stroj, ker se mi je zdel, da za dobro ceno dobiš tudi 
konkreten aparat. Sicer sem za stroj vprašala tudi v skupini, ampak so si bila mnenja v skupini 
glede na znamko dokaj podobna.  
4. Je spletna skupnost vedno prva izbira pri iskanju, ko zbiraš prve informacije o 
nakupu? Je spletna skupnost primarni vir informacij, ali se tja obrneš po pomoč, ko ti 
zmanjka ostalih virov? 
5. Mogoče v skupnosti tudi kdaj kaj vprašaš ali samo pasivno bereš mnenja drugih? Mi 
lahko navedeš primer. 
ODGOVOR: Najprej naredim svojo analizo izdelka, nato pa vprašam v skupini. Zdi se mi, 
da moreš najprej ti vedet kaj želiš in kaj iščeš in šele nato vprašati za mnenje. Js se za 
neko stvar odločim in potem v skupini preverim, ali ima kdo pozitivne izkušnje s tem, ali 
je kje kaj boljše. Nima pa ta skupina na mene takega vpliva, da bi se js na podlagi te 
skupine odločila za nakup. 
RAZISKOVANJE POTENCIALNIH NAKUPOV 
Primer: Lep pozdrav. Zanima me kje ste najbolj ugodno kupili prane plošče. 40x40 ali 50x50. 
In ali menite je bolje položiti plošče ali tlakovce okrog hiše. Hvala 
6. Kako se lotiš zbiranja alternativnih možnosti za nakup? Ali spletna skupnost vpliva na 
tvoj set alternativnih možnosti (se ta spremeni, mogoče razširi ali skrči)? 
ODGOVOR: Js se za neko stvar odločim in potem v skupini preverim, ali ima kdo 
pozitivne izkušnje s tem, ali je kje kaj boljše. Nima pa ta skupina na mene takega vpliva, 
da bi se js na podlagi te skupine odločila za nakup. 
V skupini sem spraševala za Becco in Candy stroj in to je to. Dobila sem še nekaj mnenj o 
drugih znamkah, ampak sem se na podlagi predhodne izkušnje in cene odločila za stroj. 
7. Kaj je tisto, kar te privede do nakupa določenega izdelka?  
ODGOVOR: Ko kupujem izdelek, ga kupim ker to rabim. Sem bolj racionalen potrošnik. 
TRENUTEK NAKUPA 
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8. Na podlagi česa se po navadi odločiš za nakup (priporočila drugih, ugodna cena, 
kakovost, način plačila, brezplačna dostava itd.)?  
9. Opiši situacijo pri kateri porabiš največ časa. So ti pri odločitvi za nakup že kdaj 
pomagali člani spletne skupnosti? Kako? 
ODGOVOR: Največ časa porabim pri izbiranju informacij. Js rada velik analiziram in se 
poglabljam in potem naredim celo raziskavo. Gledam ceno, kakovost, tehnične specifikacije 
in potem ko imam že vso analizo nareto, se pa odločim. Na primer pri teh dve znamkah 
pralnih strojev, ko sem se odločala, sta si bila ta dva zelo podobna, zato sem vprašala v 
skupini kateri bi bil bolj primeren. Specifikacije so si bili skoraj identične, tudi cena je bila 
skoraj enaka, edino znamka je bila druga. Potem me je pač zanimalo, če ima kdo ful izkušenj 
z enim ali drugim.  
10. Se pri končni odločitvi za nakup velikokrat opreš na mnenje članov skupnosti? Kako? 
Na kakšen način? Ali mi lahko bolj podrobno opišeš situacijo, ko je mnenje skupnosti 
odločilno ali vsaj delno vplivalo na tvojo končno odločitev za nakup. 
ODGOVOR: Po navadi se tik pred nakupom oprem na mnenje skupnosti, da preverim svojo 
izbiro. Čeprav je to dvorezen meč, ker so lahko z enakim izdelkom eni zadovoljni, drugi pa 
ne. Npr. sedežna iz umetnega usnja – enim je kul in dolgo zdrži, spet drugim pa ne. 
PONAKUPNA IZKUŠNJA 
11. Ali izkušnjo z zbiranje informacij in oblikovanjem seta alternativ s pomočjo skupnosti 
ohranjaš tudi v prihodnje ali ne - se pri naslednjem nakupu ponovno posvetuješ s člani 
skupnosti, četudi bo tvoj nakup podoben prejšnjemu? Ali si kljub temu želiš razširiti 
svoj set alternativ? Zakaj? Mi lahko navedeš primer? 
ODGOVOR: S skupino si večinoma pomagam, ko kupujem kaj bolj kompleksnega. Edino 
načeloma preverim vsaj mnenja o izdelku, preden kaj kupim. 
12. Ko je nakup izveden, ali svoje zadovoljstvo/nezadovoljstvo izraziš javno? (napišeš 
komentar na spletni strani, facebook-u). Zakaj da ali zakaj ne? 
ODGOVOR: Če bi imel podoben primer kdo, bi podala svoje mnenje. Načeloma samo 
spremljam in kdaj polajkam kakšno sliko, če mi je všeč.  
